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Vloga identifikacije z znamko in skupino v rivalstvu med iPhonom in Androidom 
Ljudje imamo sodeč po teoriji socialne identitete kognitivno potrebo po pozitivni diferenciaciji, 
kar pomeni, da sebe oziroma skupino, katere člani smo, vidimo kot boljšo od drugih. Tega se 
zavedajo tudi blagovne znamke, ki na podlagi svojih tržno-komunikacijskih aktivnosti poskušajo 
najti pot v identiteto potrošnikov. Na ta način želijo med njimi vzbuditi visoko stopnjo 
identifikacije, sočasno pa tekmece prikazati v negativni luči. Posledično se med znamkami in 
skupinami oblikujejo rivalstva, ki nas spremljajo na vsakem koraku, a njihovo dojemanje s strani 
potrošnikov še vedno ni pogosta tema raziskav na področju znamčenja. Naloga je zato 
osredotočena na odnos privržencev blagovne znamke iPhone do slednje, rivalske blagovne znamke 
Android in skupin privržencev obeh znamk. Njen osrednji cilj je ovrednotiti povezanost med 
identifikacijo z znamko in skupino ter njenima sorodnima pojmoma - disidentifikacijo z znamko 
in skupino ter veseljem ob neuspehu znamke in skupine. Izsledki empiričnega raziskovanja z 
uporabo metode anketnega zbiranja podatkov kažejo, da se veselje ob neuspehu rivalske znamke 
poveča, kadar posamezniki občutijo višjo stopnjo identifikacije z znamko in tudi višjo stopnjo 
disidentifikacije z rivalsko znamko. Enako velja, ko govorimo o njihovem odnosu do skupine 
privržencev znamke, katere člani so sami, in tuje skupine.  
Ključne besede: identifikacija z znamko, identifikacija s skupino, rivalstva med blagovnimi 
znamkami, iPhone, Android. 
 
The role of brand and group identification in rivalry between iPhone and Android 
According to the theory of social identity people exhibit a cognitive need for positive 
differentiation which means that persons or their social group are favoured over others or other 
out-groups. Brands, being aware of that and supported by their marketing communication 
activities, are therefore trying to focus on consumer identity. Thus, they aim to achieve a high 
degree of consumers' identification and, at the same time, cast a damning light on their rivals. As 
a result, rivalries appear among brands and their groups. Although they are obvious, their 
perception among consumers has not been researched very often in the branding literature. This 
thesis focuses on the relationship of the iPhone brand fans towards the iPhone brand, its rival brand 
Android and both brands' consumer groups, respectively. Its goal is to assess the correlation 
between the brand and group identification and their related concepts – brand and group 
disidentification and glory out of reflected failure (GORF). The findings of my empirical research 
using survey data reveal that the degree of glory out of rival brand's reflected failure increases 
when individuals feel a higher degree of identification with their loved brand and also a higher 
degree of disidentification with the rival brand. The same applies to their relationship towards the 
brand group, which they belong to, and towards the rival group. 
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Čeprav ob omembi rivalstva največkrat pomislimo na spopade med športnimi ekipami in njihovimi 
navijači, pa je ta pojem prisoten tudi na drugih področjih našega življenja. Podjetja in blagovne 
znamke ogromno sredstev in naporov vlagajo v to, da s svojimi privrženci stkejo močne vezi, 
hkrati pa se od konkurence jasno diferencirajo. Če so znamke pri svojem delovanju uspešne, jim 
uspe potrošnike preobraziti v zveste ambasadorje, kar pa ima lahko tako pozitivne kakor negativne 
posledice.  
Rivalstva med Coca-Colo in Pepsijem, McDonald'som in Burger Kingom ter Nikeom in Adidasom 
so le nekatera od tistih rivalstev, ki so dodobra razburkala potrošniško družbo. Kljub temu, da so 
za preučevanje še kako zanimiva, pa se bom v svoji diplomski nalogi osredotočil na v zadnjih letih 
močno izpostavljeno rivalstvo med blagovnima znamkama iPhone in Android, ki je pravzaprav že 
postalo del našega vsakdana. Nekaj povsem običajnega je namreč, da potrošnik po nakupu novega 
telefona od svojih sogovornikov prejme vprašanje, ki se glasi nekako takole: »Je iPhone ali 
Android?«.  
Pregled literature kaže, da so se avtorji v preteklosti preučevanja rivalstev med znamkami lotevali 
na osnovi Tajfelove teorije socialne identitete. Posledično se kot osrednji pojem v tovrstnih 
raziskavah na področju znamčenja najpogosteje pojavlja identifikacija z znamkami ali skupinami 
(Bhattacharya in Sen, 2003; Berendt, Uhrich in Thompson, 2018; Dalakas in Phillips Melancon, 
2014; Tuškej, Golob in Podnar, 2013). Raziskovalci jo povezujejo s sorodnimi pojavi s pozitivnim 
(generiranje pozitivnih govoric, povečana zvestoba, uspešnejše poslovanje ...) in negativnim 
prizvokom (disidentifikacija, generiranje negativnih govoric, schadenfreude, vandalizem ...). Ob 
tem se je izoblikovala raziskovalna struja (Havard, Wann, Grieve, 2020a; Dalakas in Phillips 
Melancon, 2012; Kilduff in drugi, 2010), ki se ob upoštevanju osnovnih zakonitosti teorije socialne 
identitete zanaša predvsem na izsledke in merske instrumente iz sveta športa, ki se sicer 
uporabljajo za pojasnjevanje odnosa navijačev s športnimi ekipami in njihovimi rivali. Na področje 
preučevanja blagovnih znamk prinaša nov pogled, ki temelji na visoki tekmovalnosti med nasproti 
stoječimi tekmeci. Ker verjamem, da imata oba omenjena pristopa svoje prednosti in 
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pomankljivosti, bom ju v okviru svoje diplomske naloge podrobno preučil in iz njiju poskušal 
izluščiti najbolje.  
Po vzoru mojih predhodnikov se bom v okviru raziskovanja rivalstva osredotočil na koncepta 
identifikacije z znamko in skupino. Pod drobnogled bom vzel odnos privržencev blagovne znamke 
iPhone do same znamke iPhone in njenega rivala Androida, za razliko od prejšnjih raziskav pa 
bom zajel tudi odnos anketirancev do drugih privržencev obeh omenjenih znamk. Zanimalo me bo 
zlasti, v kolikšni meri se navezanost na blagovno znamko odraža v negativni nastrojenosti do 
rivalske blagovne znamke in njene skupine potrošnikov.  
Naloga je sestavljena iz dveh delov – teoretičnega in empiričnega. V okviru prvega sem se na 
samem začetku osredotočil na ozadje rivalstva med iPhonom in Androidom. Nato sem se lotil 
podrobnega pregleda strokovne literature in izsledkov preteklih sorodnih raziskav, ki sem jih 
razdelil na 2 glavna področja – znamčno in športno. Na podlagi ugotovitev sem oblikoval 
raziskovalni model s hipotezami, ki sem jih s pomočjo kvantitativne raziskave preveril v 
empiričnem delu naloge. Izvedel sem anketo, sestavljeno iz prilagojenih različic merskih 
instrumentov različnih avtorjev, v vzorec pa sem zajel privržence blagovne znamke iPhone. Po 
analizi rezultatov raziskave sem združil glavne zaključke raziskave, opredelil omejitve, s katerimi 











2 Rivalstvo med blagovnima znamkama iPhone in Android ter njunimi privrženci 
 
Rivalstvo, ki se je razvilo med blagovnima znamkama iPhone in Android temelji na tekmovanju 
med dvema platformama oz. operacijskima sistemoma. Operacijski sistem iOS, ki ga razvija 
Apple, je zadolžen za delovanje pametnih telefonov znamke iPhone, medtem ko se velika večina 
preostalih proizvajalcev pametnih telefonov zanaša na Googlov operacijski sistem Android.  
Po podatkih Statcounterja (2020) za oktober 2020 iOS in Android zavzemata več kot 99 % tržnega 
deleža na svetovnem trgu mobilnih operacijskih sistemov. Kar 72,9 % telefonov poganja Googlov 
Android, 26,5 % pa Applov iOS. V Sloveniji je tehtnica nagnjena še nekoliko bolj na Androidovo 
stran, saj slednjega uporablja kar 81,3 %, iOS pa 18,4 % posameznikov. Z drugimi besedami to 
pomeni, da si v svetovnem merilu približno tri četrtine (v slovenskem pa štiri petine) uporabnikov 
pametnih telefonov lasti Androide, ostanek pa iPhone. Glede na njihove lastnosti jih resda lahko 
razvrstimo na številne manjše segmente, a kljub temu najgloblji prepad nastaja ravno med 
največjima – skupino uporabnikov iPhonov in skupino uporabnikov Androidov.  
Čeprav gre tehnično gledano za uporabnike dveh različnih operacijskih sistemov (iOS in Android), 
ta običajno v medsebojnih interakcijah nista jabolko spora. Glavno točko razlikovanja 
predstavljajo prepričanja, povezana z blagovnima znamkama iPhone in Android. Prav iz tega 
razloga pri preučevanju rivalstva tekom diplomske naloge nasproti ne bom postavljal iOS-a in 
Androida, ampak blagovni znamki iPhone in Android ter njune privržence.  
Raziskovalci so se pri preučevanju razlik med uporabniki Androidov in iPhonov v preteklosti 
posvečali zlasti povezanosti izbire operacijskega sistema pametnega telefona in osebnostnih ter 
demografskih lastnosti posameznika. Shaw, Ellis, Kendrick, Ziegler in Wiseman (2016) so prišli 
do zaključkov, da lastniki iPhonov kažejo višjo raven emocionalnosti in v večji meri svoje naprave 
dojemajo kot statusni simbol. V nasprotju s tem je bilo moč opaziti, da je za lastnike Androidov 
značilna višja stopnja poštenosti, ponižnosti in odprtosti. Zanimiva je tudi ugotovitev, da se je za 
spremenljivko, od katere je v največji meri odvisno, ali oseba uporablja iPhone ali Android, izkazal 
spol. Za prvega se pogosteje odločajo ženske, ob tem pa velja še, da so uporabniki iPhonov 
praviloma mlajši od uporabnikov Androidov.  
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Podobno študijo je ob pregledu podatkov preko orodja za tržno raziskovanje CivicScience1 izpeljal 
Hixon (2014), ki je ugotovil, da so uporabniki iPhonov v primerjavi z uporabniki Androidov v 
povprečju bolj izobraženi in imajo višje dogodke. Tako kot Shaw in drugi (2016) je tudi on zaznal, 
da je večji delež uporabnikov iPhonov ženskega spola. iPhonu so po Hixonu (2014) bolj naklonjeni 
poslovneži, medtem ko ljudje, ki delajo v službah, povezanih s tehnologijo, raje izberejo Androida. 
Izpostaviti gre, da uporabniki iPhonov v bistveno večji meri menijo, da so zasvojeni z digitalnimi 
napravami.  
V skladu z glavno ugotovitvijo obeh raziskav, da je posameznikova izbira pametnega telefona 
povezana z njegovimi osebnostnimi in demografskimi značilnostmi, gre sklepati, da se pametni 
telefoni uvrščajo med predmete, ki so del našega razširjenega jaza (Belk, 1988). To pomeni, da 
imajo vidno vlogo pri oblikovanju naše identitete, ki jo hkrati predstavljajo.  
Ob preučevanju lastnosti uporabnikov obeh operacijskih sistemov velja omeniti še raziskave, ki 
jih opravlja CIRP2. Ta preučuje zvestobo uporabnikov iPhonov in Androidov. Če je bilo v prejšnjih 
letih opaziti višjo raven zvestobe pri privržencih Androidov, pa v tem oziru med skupinama 
skorajda ni več razlik. Ob menjavi pametnega telefona v drugi polovici leta 2018 namreč približno 
90 % uporabnikov ni zamenjalo operacijskega sistema (Lovejoy, 2019).  
Ko govorimo o uporabnikih iPhonov, ne moremo mimo zgodbe, ki jo je z njimi spletlo podjetje 
Apple. Pogačnik (2012) ugotavlja, da ima skupina potrošnikov, ki se je izoblikovala okoli 
blagovne znamke Apple, celo številne dejavnike religije. Po njenem mnenju je za Applovo 
skupnost, ki temelji na konotacijah individualnosti, kreativnosti, svobode in alternativnosti, 
značilna visoka privrženost članov, ki podjetje, njegove izdelke ter filozofijo povzdigujejo oziroma 
celo evangelizirajo. Pojmovanje svetega se nanaša na blagovno znamko kot simbol skupnosti, 
zaščiteno pa je s tabujem kritiziranja. Applovi produkti za privržence delujejo kot religijski fetiši, 
Applove trgovine pa kot njihovi templji. Rituali, povezani z Applom, vključujejo romanja v 
trgovine, spremljanje Applovih konferenc in zasebne obrede odpiranja embalaž izdelkov. 
 
1 CivicScience (2014).  
2 Consumer Intelligence Research Partners (b. d.).  
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Apple je že vse od začetka svojega poslovanja jasno definiral svojo pozicijo – sprva je bil njegov 
sovražnik IBM, nato Microsoft, danes pa je ob prevladi mobilnih platform to Googlov Android. 
Skozi desetletja ohranja opozicijsko zvestobo svojih privržencev, ki se odraža v slavljenju 
zgodovine podjetja in izmenjevanju zgodb o novih izdelkih ali primerjavah s tekmeci (Pogačnik, 
2012). Dalakas in Phillips Melancon (2014) ob tem ugotavljata, da imajo najvišjo stopnjo 
identifikacije z Applom lastniki računalnikov blagovne znamke Mac. Stopnja identifikacije pri 
osebah, ki si ne lastijo Maca, ampak katere od drugih Applovih naprav, kot so telefoni iPhone, 
MP3 predvajalniki iPod in tablice iPad, je nekoliko nižja. V tem pogledu lahko uporabnike slednjih 
opredelimo za nekoliko manj zagrete podpornike.  
 
Kilambi, Laroche in Richard (2013) v svoji študiji primera kot osnovo za grajenje skupnosti okoli 
blagovne znamke Apple omenjajo oglaševalsko kampanjo, ki je bila pripravljena ob predstavitvi 
Applovega računalnika Macintosh (krajše Mac) leta 1984, prvega komercialno uspešnega 
osebnega računalnika z grafičnim uporabniškim vmesnikom in miško. S to kampanjo je prišlo do 
oblikovanja tako imenovanega »kulta Maca«, o katerem pišeta Belk (2005) in Kahney (2004). 
Kahney (2004) ga razume kot subkulturo fanatikov znamke Mac, ki jo primerja s skupinami 
navijačev športnih ekip in podpornikov rokovskih skupin. V drugi različici zgodbe o kultu Maca 
Kahney in Pierini (2019) vključujeta še druge vrste Applovih izdelkov, med drugimi znamko 
pametnih telefonov iPhone. Močan vpliv Applove subkulture ponazarjata s kreacijami iz panog, 
kot so umetnost, glasba, fotografija in film, ki so navdih našle pri znamki Apple. Posebno 
pozornost namenjata zbirateljem z vseh koncev sveta, ki so za Applove izdelke pripravljeni odšteti 
celo bogastvo. Za prelomno točko prav tako velja leto 1997, ko je bila izdana Applova 
oglaševalska kampanja z naslovom »Misli drugače« (ang. »Think Different«), ki predstavlja 
izjemne posameznike, ki so spremenili svet (Albert Einstein, John Lennon, Pablo Picasso in drugi) 
ter potrošnike nagovarja, naj stopijo iz svoje sence. Apple namreč zagovarja misel, da so »ljudje, 
ki so dovolj nori, da spremenijo svet, tisti, ki ga res spremenijo« (TBWA/Chiat/Day, 2013). »Misli 
drugače«, ki ga še danes poznamo kot slogan podjetja, pooseblja vrednote, kot so drugačnost, 
kreativnost, alternativnost in svoboda, ki jih prevzemajo Applovi podporniki.   
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Apple je operacijski sistem iOS in prvo različico pametnega telefona iPhone predstavil leta 2007, 
leto kasneje pa mu je z Androidom sledil Google. Kot piše Issacson3 (2011, v Dignan, 2011), je 
ustanovitelj Appla Steve Jobs, ki ga kljub njegovi smrti leta 2011 mnogi Applovi privrženci še 
vedno pojmujejo kot nadčloveka (Pogačnik, 2012), do Googla gojil veliko sovraštvo. Menil je, da 
je Android ukraden proizvod, saj je v mnogih pogledih iOS-ova kopija.            
Telefone z operacijskim sistemom Android izdeluje več proizvajalcev, med katerimi na 
slovenskem in evropskem tržišču prevladujeta Samsung in Huawei, v to skupino pa spadajo še 
Xiaomi, LG, Motorola, HTC, Nokia in drugi. Skupnosti, ki do neke mere spominjajo na religijo 
(kot pri uporabnikih iPhonov in drugih elektronskih naprav podjetja Apple), v primeru Androida 
ali katerega od z njim povezanih podjetij vsaj v evropskem prostoru ni prisotne, saj avtorji o tem 
ne pišejo. Tudi sicer gre opaziti, da navedenim proizvajalcem s svojimi uporabniki ni uspelo splesti 
tako trdnih vezi kot Applu.  
Dissanayake in Amarasuriya (2015) v primerjavi najuspešnejših globalnih znamk pametnih 
telefonov, Apple iPhone in Samsung Galaxy, opažata, da se prva osredotoča zlasti na višji cenovni 
razred, medtem ko je druga namenjena množičnemu trgu. Znamka iPhone se od drugih znamk na 
trgu diferencira na podlagi kulture, osebnosti, imidža in odseva, ki jih je zgradila skozi čas ter jih 
še naprej nadgrajuje. Samsung svojim izdelkom pripisuje prepričljive funkcionalne lastnosti, ki jih 
izboljšuje z dobrim razumevanjem potrošnika in tekmecev. Ugotovimo lahko torej, da je iPhonova 
prednost pred proizvajalci telefonov z operacijskimi sistemi Android, med katerimi je vodilni prav 
Samsung, identiteta znamke, ki si jo deli s svojimi uporabniki.  
Skupnosti uporabnikov pametnih telefonov iPhone in Android obstajata tudi v Sloveniji. V tej 
vlogi delujeta spletni strani Jabuk (Jabuk, 2004) in Slo-Android.si (Slo-Android.si, 2000), v sklopu 
katerih delujeta foruma. Na prvi se združujejo uporabniki in ljubitelji Applovih naprav, na drugi 
pa privrženci naprav z operacijskim sistemom Android. Vpogled v statistiko  razkriva, da ima Slo-
Android približno 30 % več registriranih uporabnikov kot Jabuk, a slednji močno prednjači v 
rekordnem številu uporabnikov v enem dnevu, številu prijavljenih uporabnikov v času analize in 
 
3 Isaacson, W. (2011). Steve Jobs: The Exclusive Biography Hardcover. ZDA: Simon & Schuster.   
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številu objavljenih vsebih, kar pomeni, da si Applovi privrženci med sabo pogosteje izmenjujejo 
informacije ter mnenja.   
Glede na to, da gre, ko govorimo o blagovnih znamkah Android in iPhone ter njunih podpornikih, 
za dva nasprotujoča pola z različnimi lastnostmi, menim, da bi bilo vredno raziskati, ali lahko med 
njima potrdimo obstoj rivalstva. V prvi vrsti se želim osredotočiti na odnos uporabnikov iPhonov 


















3 Vloga identifikacije z znamko in skupino ter sorodnih pojmov v rivalstvu 
 
Avtorji so se v preteklosti preučevanja rivalstva med znamkami in skupinami lotevali na različne 
načine. Večina se je zanašala na literaturo znamčenja, v okviru katere je raziskovala odnose med 
blagovnimi znamkami in potrošniki, v delih pa se je najpogosteje pojavljal pojem identifikacija z 
znamko. Na drugi strani se je v zadnjem času izoblikovala struja raziskovalcev, ki so svoja dela 
zasnovali na podlagi športne analogije. Ti so pokazali, da je rivalstva v poslovnem svetu prav tako 
mogoče raziskovati s pomočjo merskih instrumentov, ki so nastali pri vrednotenju identifikacije 
športnih navijačev z njihovimi priljubljenimi ekipami.  
 
3.1 Identifikacija na področju znamčenja 
3.1.1 Identifikacija s skupino 
Definicije posameznikove identifikacije s skupino praviloma izvirajo iz psihološke teorije socialne 
identitete. Tajfel4 (1982, v Ule, 2008) socialno identiteto razume kot tiste pozitivne ali negativne 
vidike samopodob, ki izhajajo iz pripadnosti osebe različnim socialnim skupinam. Teorija izhaja 
iz predpostavk, da ljudje stremimo k pozitivni samopodobi in samospoštovanju, ter da se socialna 
identiteta gradi na osnovi primerjav med različnimi socialnimi kategorijami. Zaznave in stališča 
ljudi do članov svoje in tuje skupine naj bi torej izhajale iz posameznikove želje po identifikaciji 
s skupinami, ki so v določenem kontekstu superiorne. Ule (2008) ob tem poudarja, da ima človek 
sočasno na izbiro več socialnih identitet, kar pomeni, da se lahko identificira z različnimi 
skupinami.  
Spears, Doosje in Ellemers (1997) ugotavljajo, da je določena stopnja identifikacije s skupino 
predpogoj za razvoj skupinskega vedenja. Z višanjem stopnje identifikacije obenem prihaja do 
stereotipiziranja nasprotnih skupin in vse večjih razlik med skupinami. Prav slednje po 
Fournierjevi in Leeju (2009) igra pomembno vlogo pri oblikovanju pozitivne samopodobe 
 
4 Tajfel, H. (1982). Social psychology of intergroup relations. Annual Review of Psychology, 33(1), 1-39.  
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posameznika. Ta namreč ob bojevanju proti predstavnikom drugih skupin z razmejevanjem med 
lastnim in tujim krepi svojo identiteto. 
3.1.2 Identifikacija z znamko 
Glavnina marketinških raziskovalcev (npr. Berendt in drugi, 2018; Tuškej in drugi, 2013; Dalakas 
in Phillips Melancon, 2014) se izogiba preučevanju identifikacije s skupinami, ampak se 
osredotoča predvsem na pojem identifikacija z znamko (ang. »brand identification«). Tudi ta se 
opira na predpostavke socialne identitete, pri čemer Kim, Han in Park (2001) stopnjo identifikacije 
z znamko razumejo kot raven, do katere znamka izraža in krepi potrošnikovo identiteto. Del Rio, 
Vazquez in Iglesias (2001) ločujejo med dvema funkcijama identifikacije z znamko – družbeno in 
osebno. Prva poudarja, da se posamezniki lahko identificirajo z določeno znamko ter razvijejo 
občutke naklonjenosti do nje, medtem ko se druga opira na sposobnost znamke, da deluje kot 
komunikacijski instrument, ki potrošnikom omogoča, da se vključijo v večje skupine ali pa se od 
njih oddaljijo. 
Berendt in drugi (2018) kot glavna dejavnika, ki v okviru rivalstva med dvema znamkama vplivata 
na večanje razlik med nasprotnima stranema, izpostavljajo identifikacijo z znamko ter 
disidentifikacijo z rivalsko znamko. V skladu s tem ugotavljajo, da rivali niso le neoboževani 
tekmeci, pač pa predstavljajo pomemben del potrošnikove identitete. Pomemben prispevek 
podajata tudi Bhattacharya in Sen (2003), ki poudarjata, da, preden se posameznik identificira z 
določeno znamko, nastopi faza, v kateri oceni atraktivnost identitete te znamke. Ta je odvisna od 
več dejavnikov, kot so podobnost identitete posameznika in znamke, posebne značilnosti znamke 
ter zaznana prestiž in zanesljivost. Podobnega mnenja so Tuškej in drugi (2013), ki ugotavljajo, 
da se potrošniki identificirajo z znamkami, s katerimi si delijo določene vrednote, takšne znamke 
pa kasneje dojemajo kot del svojega koncepta jaza. Hkrati dokazujejo, da z večanjem moči 
identifikacije raste verjetnost, da bo posameznik s svojimi dejanji znamki izražal pripadnost, svoja 
prepričanja pa na druge potrošnike prenašal od ust do ust (ang. »positive word-of-mouth«). 
Bhattacharya in Sen (2003) ob tem pri vzbujanju visoke ravni identifikacije potrošnikov s strani 
blagovne znamke v središče postavljata jasno, razumljivo in prepričljivo komuniciranje, ki lahko 
privede do številnih pozitivnih posledic, denimo zvišane ravni zvestobe in ohranitve strank, 
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povečane prodaje, generiranja pozitivnih in odpora do negativnih govoric ter pridobivanja novih 
potrošnikov.  
3.1.3 Disidentifikacija in rivalstvo na primeru znamke in skupine  
Ko se posameznik močno identificira z znamko in skupino svojih somišljenikov, postane bolj 
nagnjen h kategoriziranju drugih ljudi, ki jih ocenjuje kot člane lastne ali tujih skupin. To je še 
posebej pogosto, če je med določenimi skupinami vzpostavljen odnos z elementi rivalstva.  
Bhattacharya in Elsbach (2001) ugotavljata, da na socialno identiteto posameznikov ne vplivajo le 
organizacije, na katere so navezani v pozitivnem smislu, pač pa tudi tiste, ki jih odvračajo. Po 
njuno se od določenih skupin ne oddaljujejo le na podlagi primerjav s skupino, ki ji pripadajo, 
ampak se z drugo skupino disidentificirajo in tako vzpostavijo popolno kognitivno ločnico med 
nasprotnima poloma. Ob tem je mogoče, da se posamezniki disidentificirajo z določeno znamko 
ali skupino, čeprav se z nasprotno znamko ali skupino sploh ne identificirajo. To lahko v primeru 
izbire pametnega telefona konkretiziramo s tem, da se oseba za določeno znamko odloči le zato, 
ker je uperjena proti nasprotni znamki, in ne zato, ker bi se navduševala nad znamko, katere izdelke 
uporablja. Glede na omenjeno gre sklepati, da posameznikovo samopodobo sestavljajo tudi 
organizacijske identitete, do katerih ta ne izraža niti posebej pozitivnih niti posebej negativnih 
čustev.  
Berendt in Uhrich (2016a) rivalstvo vidita kot sredstvo, ki ljudem omogoča grajenje pozitivne 
socialne identitete. Koncept identifikacije se dopolnjuje s konceptom disidentifikacije, v katerega 
se vključujejo organizacije, od katerih se posameznik želi oddaljiti. Podnar (2011, str. 175) 
disidentifikacijo opredeli kot »stopnjo, do katere posameznik samega sebe definira kot nekoga, ki 
nima enakih ali podobnih atributov, kot so značilni za organizacijo«. Poudarja, da je potrebno 
disidentifikacijo ločiti od deidentifikacije, ki označuje selektivno zanikanje ali pozabljanje v 
preteklosti cenjenih identitet, ki preprečujejo ali motijo mobilizacijo nove identitete. Bhattacharya 
in Elsbach (2002, str. 28) dodajata še, da identifikacija in disidentifikacija »nista le nasprotna 
konca enakega koncepta, pač pa sta si sami po sebi različni«. Podobnega stališča so Wolter, Brach, 
Cronin Jr. in Bonn (2015), ki ugotavljajo, da identifikacija in disidentifikacija potrošnika z znamko 
nista tipična nasprotna pojma, saj pomanjkanje ene ne vodi vedno k večanju druge. Do pravega 
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nasprotja pride šele takrat, ko posameznik začne določeno znamko dojemati kot del samega sebe. 
V tem primeru se s slednjo najpogosteje identificira, z njenimi tekmeci pa disidentificira.  
Bhattacharya in Elsbach (2001) opozarjata, da se pozitivna naravnanost v odnosu do organizacij 
praviloma utrjuje preko osebnih izkušenj z njenimi izdelki in temami, ki jo zadevajo, negativna pa 
je povezana z razkorakom med vrednotami organizacije in posameznika. Obenem izpostavljata, 
da tako posamezniki, ki se identificirajo z organizacijo, kakor posamezniki, ki se z organizacijo 
disidentificirajo, sodelujejo v diskurzu, ki zadeva obravnavano organizacijo, medtem ko prvi 
(identifikatorji) stopijo še korak dlje in svojo usmerjenost sporočajo z dejanji v podporo 
organizaciji.  
Ljudje svoje socialne identitete torej ne utrjejo le s tem, da kažejo, kdo so, ampak tudi s tem, da 
kažejo, kdo niso (Bhattacharya in Elsbach, 2002). Znamke, s katerimi se disidentificirajo, 
dojemajo kot rivale in sovražnike, njihove napake pa kot osebni uspeh (Berendt in Uhrich, 2016a). 
Dalakas in Phillips Melancon (2014) med raziskovanjem negativne plati odnosov potrošnikov z 
znamkami veliko pozornosti posvečata fenomenu »schadenfreude«5. Na primeru uporabnikov 
Applovih izdelkov in njihovega dojemanja rivalske znamke Microsoft dokazujeta, da visoka 
stopnja identfikacije z znamko vodi do večje verjetnosti za pojav schadenfreude. Poudariti gre, da 
je ta vsaj v preučevanem rivalstvu usmerjen predvsem k znamki oziroma podjetju samemu, le v 
manjši meri pa proti njenim entitetam, kot so voditelji korporacije Microsoft in poslovni prostori. 
Prav tako ugotavljata, da znamka formira določene skupine posameznikov, ki rivalski organizaciji 
škodijo s širjenjem negativnih govoric (ang. »negative word-of-mouth«). Z rastjo priljubljenosti 
družbenih omrežij takšni posamezniki dobivajo še več možnosti za izražanje.  
 
5 Pojem Schadenfreude Heider (1958) razume kot užitek, ki ga posameznik občuti ob neuspehu drugega. Razviden je 
v močnih rivalstvih, zlasti v športnem svetu, in predstavlja občutke veselja, zadovoljstva in sreče ob neuspehu rivalske 
entitete in/ali njenih privžencev. Kaže se v obliki zagretega navijanja proti rivalom in privoščljivosti slabih rezultatov, 
tako na kot izven terena (Dalakas in Phillips Melancon, 2015).  
V nadaljevanju diplomskega dela bom pojem, ki je nemškega izvora in je v nemškem izvirniku prav tako uporabljen 
v tujih besedilih, tudi jaz uporabljal v njegovi izvirni obliki.  
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Ruppel in Einwiller (2020) medtem schadenfreude uspešno povezujeta s pojmom disidentifikacija 
z znamko. V svoji raziskavi sta se osredotočila na primer avtomobilske znamke Volkswagen, in 
sicer v času, ko se je ta spopadala z okoljskim škandalom zaradi prirejanja emisij ogljikovega 
dioksida. Obenem dodajata pomembno opazko, da ob tovrstnih škandalih ravni spremenljivk, kot 
sta disidentifikacija z znamko in schadenfreude, dosegajo višje vrednosti kot sicer. 
 
3.2 Identifikacija na področju športa 
Če se je raziskovanje identifikacije z znamkami in skupinami ter rivalstva v preteklosti opiralo 
zlasti na teorijo in merske instrumente s področja marketinga (npr. Bhattacharya, Rao in Glynn, 
1995; Podnar, 2004), pa Havard (2018) pravi, da je na tem mestu smiseln izlet na druga področja 
raziskovanja, med katera spada šport. Po njegovem mnenju lahko raziskovalcem in managerjem 
izsledki s športnega sveta pomagajo bolje razumeti potrošnikove percepcije in vedenje, kar 
predstavlja dober temelj za marketinško delovanje v prihodnosti. Da bi pri preučevanju odnosa 
uporabnikov iPhonov z drugimi znamkami in skupinami lahko prav prišla dognanja in merske 
lestvice iz športnega okolja, potrjuje Kahney (2004), ki subkulturo privržencev znamke Apple 
primerja s skupinami navijačev športnih ekip. 
Za razliko od raziskav na področju znamčenja na športnem polju ni mogoče zaznati jasne 
razmejitve med identifikacijo z znamko in skupino. Večina raziskovalcev (npr. Wann in drugi, 
2016; Kilduff, Elfenbein in Staw, 2010; Dalakas in Phillips Melancon, 2012) pri preučevanju 
športnih ekip skupine navijačev razume kot sestavni del celote.  
Upoštevajoč predpostavke teorije socialne identitete, rivalstvo med športnimi ekipami in njihovimi 
privrženci temelji na identifikaciji športnega navijača z določeno športno ekipo in skupino okoli 
nje. Tako kot oseba, ki se pridruži navijaškemu klubu, ima posameznik, ki se odloči za nakup 
določenega izdelka, pogosto v mislih, kako se bo počutil kot pripadnik skupine potrošnikov in 
kako bo s tem vplival na percepcije drugih o njemu (Crocker in Luhtanen, 1990). Če se poistoveti 
z določeno znamko, ima ne glede na to, ali ta znamka deluje v športnem ali katerem drugem okolju, 
pogosto negativna čustva do rivalov oboževane znamke (Havard, 2018). Kot je navijač ob ogledu 
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derbija med rivaloma do nasprotnika ekipe, ki jo podpira, nastrojen negativno, podoben proces 
spremljamo tudi, ko govorimo o rivalstvu med znamkami.   
Nekateri raziskovalci so se pri izpeljevanju teoretičnih zaključkov, ki jih je mogoče uporabiti v 
poslovnem svetu, že oprli na športno analogijo. Wann in drugi (2016) so tako ob preučevanju 
odnosa med navijači različnih športnih ekip, ki druga druge smatrajo za rivale, prišli do ugotovitve, 
da identifikacija z določeno ekipo ali znamko in članstvo v skupinah vplivata na prepričanja 
posameznikov o sebi in drugih. Pri interakcijah ti kažejo naklonjenost članom svoje skupine in 
predsodke proti članom tujih skupin, prav to pa prispeva k snovanju rivalstva.   
Kilduff in drugi (2010), ki so svojo raziskavo zasnovali na primeru rivalstev med ekipami ameriške 
študentske košarkarske lige NCAA, so med drugim ugotovili, da do rivalstva največkrat prihaja 
med entitetami, ki so si v marsičem podobne. Skupni so jim faktorji, kot so tekmovalna zgodovina, 
izenačenost po različnih dejavnikih uspešnosti in podobne demografske značilnosti.  
Berendt in Ulrich (2016b) dodajata, da k gradnji posameznikove pozitivne samopodobe ob 
identifikaciji z ekipo prispeva tudi disidentifikacija z rivalsko ekipo. Čeprav sta Elsbach in 
Bhattacharya (2001) že govorila o tem, da disidentifikacija z znamko sooblikuje pozameznikovo 
identiteto, pa Berendt in Ulrich (2016b) opozarjata, da ima v primerjavi z identifikacijo občutno 
manjši vpliv. Havard (2014, str. 247) ob tem navaja, da v športnem okolju navijač, ki se pridruži 
skupini navijačev neke ekipe, šele preko sočlanov izve, kateri ekipi mora privoščiti neuspeh 
oziroma se z njo disidentificirati. Sklepati gre, da podoben pritisk, ki je po vsej verjetnosti šibkejši, 
spremljamo tudi v znamčnih skupnostih. Da privrženci blagovnih znamk niso tako predani kot 
navijači športnih ekip, ugotavljajo Havard, Grieve in Lomenick (2020b), ki so se posvečali 
primerjavi stopenj identifikacije v športnem ter poslovnem okolju. Ugotovili so, da je stopnja 
identifikacije, ki jo kažejo navijači, v primerjavi s podporniki blagovnih znamk občutno višja. 
Navijači so do rivalov prav tako bolj negativno nastrojeni. Glede na to gre pričakovati, da bodo 
ravni identifikacije in z njo povezanih pojmov, ki jih bom raziskoval na primeru uporabnikov 
iPhonov in Androidov, nižje kot v povezanih raziskavah na področju športa.  
Rivalstvo med športnimi ekipami, znamkami in podjetji lahko vpliva na različne ravni 
organizacije. Ob tem, ko prispeva k temu, da odgovorni v delo vlagajo še več truda kot sicer 
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(Kilduff, 2014), pa lahko hkrati poveča verjetnost pojavljanja neetičnega vedenja (Kilduff, 
Galinsky, Gallo in Reade, 2016). Sočasno s tem, ko se krepi pripadnost eni skupini, se v vse večji 
meri pojavlja negativna nastrojenost do nasprotne skupine. 
Berendt in Ulrich (2016b) sta se ob preučevanju učinkov rivalstva pri oblikovanju identitete 
športnega navijača usmerila k navijačem klubov prve nemške nogometne lige. Njuni rezultati so 
podprli hipotezo, da rivalstvo pripomore k grajenju pozitivne samopodobe in prispeva k 
oblikovanju identitete privržencev klubov. Slednjim rivalstvo pomaga pri opredeljevanju, kdo so 
in kdo niso, vrh pa doseže med spopadom oziroma tekmami ekip. Članstvo v navijaških skupinah 
je primer izpolnjene posameznikove želje po identifikaciji s kohezivnimi skupinami, na kateri 
nenazadnje temelji Tajfelova teorija socialne identitete. Ob ščitenju identitete navijačev prihaja do 
negativnih učinkov, kot sta denimo blatenje rivala in schadenfreude (Havard, 2014), kar 
posledično pomeni, da so navijači ene ekipe nespoštovani s strani navijačev druge ekipe.  
Raziskovanja negativnih učinkov, ki jih lahko povzroči visoka identifikacija navijačev športnih 
ekip, sta se lotila tudi Dalakas in Phillips Melancon (2012). V področje sta vpeljala nov konstrukt 
– »indeks pomembnosti zmagovanja« oziroma »IWIN« (ang. »Importance of Winning Index«), ki 
izpostavlja pomembnost zmag oziroma uspehov priljubljene ekipe in predstavlja mehanizem, s 
pomočjo katerega je mogoče pojasniti povezanost identifikacije z njenimi negativnimi učinki (npr. 
schadenfreude). Dalakas in Phillips Melancon (2012) hkrati navajata, da opažanje, ko posamezniki 
osovražijo določeno entiteto in občutijo zadovoljstvo, ko se ji pripetijo slabe stvari, ni vidno le v 
športnem svetu, pač pa tudi na primerih drugih blagovnih znamk. To nazorno ponazorita z 
nastankom raznih spletnih strani, ki so namenjene omalovaževanju določenih znamk (npr. 
www.walmartsucks.org - spletna stran, nastrojena proti trgovski verigi Wal-Mart). Ob brskanju po 
spletnih straneh in družbenih omrežjih omembe vrednih skupin, ki vzbujajo sovraštvo do znamk 
iPhone in Android, ni mogoče opaziti. Pri tem nikakor ne gre pozabiti na opazko Dalakasa in 
Phillips Melanconove (2012), da potrošniki sovražen odnos z znamkami običajno zgradijo na 
podlagi slabih izkušenj z njimi, v športu pa do takšne nastrojenosti pride po nekoliko drugačni 
poti. Sovraštvo do rivalske ekipe je po njunem plod visoke ravni identifikacije z ekipo in 
pomembnosti zmagovanja, ravno zaradi tega pa se šport zelo razlikuje od drugih panog.   
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Havard, Wann in Grieve (2020) so občutenja ob uspehih in neuspehih različnih znamk raziskovali 
z uporabo instrumenta »veselje ob neuspehu« oziroma »GORF« (ang. »Glory Out of Reflected 
Failure«), ki se od pojma schadenfreude razlikuje po tem, da se ne ukvarja le s samim odzivanjem 
posameznikov na neuspeh rivala, ampak tudi, kako ta neuspeh vpliva na njihovo vedenje v odnosu 
do oboževane znamke (Havard, 2014) – potemtakem ga lahko torej razumemo kot neke vrste 
nadgradnjo pojma schadenfreude. V svoji raziskavi med športnimi navijači so ga s spremenljivko 
identifikacija z ekipo prav tako uspešno povezali Havard, Ryan in Padhye (2020).  
Na tej točki je poučna še raziskava Dalakasa, Phillips Melanconove in Srebothove (2015), ki so se 
preučevanja pojava schadenfreude lotili na podlagi preučevanja spletnih komentarjev športnih 
navijačev ob smrti nekdanjega lastnika ekipe ameriškega nogometa. Ta si je veliko nasprotnikov 
v mestu Cleveland nakopal, ko je ekipo Browns preselil iz Clevelanda v Baltimore in jo 
preimenoval v Ravens. Ekipa Cleveland Browns se je nekaj let kasneje vrnila v državno ligo, vse 
od takrat pa med njo in ekipo Baltimore Ravens vlada rivalstvo. Rezultati so pokazali, da je bilo 
med navijači ekipe Browns ob novici o lastnikovi smrti v kar 40 % komentarjev zaslutiti določene 
elemente užitka, veselja in zadovoljstva. Čeprav velja poudariti, da je takšna nastrojenost značilna 
za športno okolje, pa raziskava sporoča zanimivo ugotovitev, da ob visoki stopnji identifikacije 
oziroma disidentifikacije z določeno entiteto tudi smrt ne omehča odnosa. 
Korak dlje so storili Havard, Wann in Grieve (2020), ki so se dela lotili v nasprotni smeri. 
Raziskave v športnem okolju niso uporabili za izpeljevanje teoretičnih zaključkov, pač pa so se ob 
preučevanju rivalstva med znamkama zabaviščnih parkov Disney in Universal poslužili merskih 
instrumentov s področja športa. Dokazali so, da je višja stopnja identifikacije povezana s pojavom 
negativnih precepcij posameznika do rivalske znamke in vedenjem ter občutki do oboževane in 
rivalske znamke. Opazimo lahko, da so glede na povezanost spremenljivk prišli do podobnih 
izsledkov kot nekateri že omenjeni avtorji (npr. Berendt in drugi, 2018; Dalakas in Phillips 
Melancon, 2014), kar govori v prid temu, da je športna analogija primerna za preučevanje rivalstev 




Besedo rivalstvo največkrat povezujemo s športom, kjub temu pa se je raziskovanja rivalstev v 
poslovnem svetu le redko lotevalo s pomočjo športne analogije. Skladno z omenjenimi 
ugotovitvami menim, da lahko izsledki iz sveta športa pripomorejo k raziskovanju rivalstev med 
blagovnimi znamkami, kakršni sta iPhone in Android. V nadaljevanju bom zato pod drobnogled 
vzel merske inštrumente z različnih področij in presodil, s katerimi izmed njih si bom pomagal pri 
















4 Raziskovalni model in hipoteze 
 
Berendt in drugi (2018) identifikacijo z znamko in skupino (ter disidentifikacija kot njeno 
nasprotje) izpostavljajo kot ključni dejavnik, ki vpliva na oblikovanje rivalstva med znamkami in 
skupinami. Na povezanost identifikacije z drugimi spremenljivkami so se v svojih raziskavah na 
tem polju prav tako osredotočili drugi raziskovalci (Tuškej in drugi, 2013; Dalakas in Phillips 
Melancon, 2014; Havard in drugi, 2020a; Havard in drugi, 2020b). Na tem mestu sta z vidika moje 
raziskave posebej zanimiva pojava schadenfreude (Dalakas in Phillips Melancon, 2012; Dalakas 
in Phillips Melancon, 2014; Dalakas in drugi, 2015) in veselje ob neuspehu (Havard, 2014; Havard 
in Hutchinson, 2017; Havard in drugi, 2020a; Havard in drugi, 2020c). Oba koncepta se pojavljata 
v sklopu preučevanja rivalstva, najbolj opazna pa sta v športnem okolju, kjer spremljamo 
intenzivne spopade med športnimi ekipami in njihovimi privrženci.  
Odnos med znamkama iPhone in Android ter skupinama njunih privržencev je skozi rivalstvo v 
literaturi manj izpostavljen, so pa se zato nekateri raziskovalci ukvarjali z demografskimi in 
osebnostnimi lastnosti predstavnikov obeh skupin. V skladu z ugotovitvami, ki namigujejo, da so 
uporabniki iPhonov bolj navezani na svoje naprave (Shaw in drugi, 2016; Hixon, 2014) in na 
blagovno znamko samo (Pogačnik, 2012; Dissanayake in Amarasuriya, 2015), sem se odločil, da 
bom rivalstvo med znamkama preučeval skozi odnos uporabnikov iPhonov do lastne znamke in 
skupine ter rivalske znamke Android in njenih uporabnikov. Za tak pristop sem se odločil, ker 
pričakujem, da bodo iPhonovi privrženci izkazali višjo stopnjo identifikacije in s tem rivalske 
nastrojenosti do tekmeca. Na podlagi rezultatov bom ugotovil, ali uporabniki iPhonov blagovno 
znamko Android in/ali njeno skupino uporabnikov smatrajo za rivala.  
Izhajajoč iz zaključkov preteklih raziskav sem si zastavil 6 hipotez, ki sem jih razdelil na 3 sklope. 
3 od njih se dotikajo samih znamk iPhone in Android, preostale 3 pa skupin privržencev obeh 
znamk.  
Sodeč po ugotovitvah Elsbacha in Bhattachrye (2002) ter Wolterja in drugih (2015) gre sklepati, 
da sta identifikacija in disidentifikacija kljub temu, da nista le nasprotna pojma, ampak samostojna 
koncepta, med sabo povezana. Enakega mnenja je Havard (2014), ki na tej točki izpostavlja, da do 
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disidentifikacije z znamko prihaja z zamikom, saj posameznik rivalske znamke v negativni luči 
začne dojemati šele po določenem času, ko se že identificira z znamko oziroma ko stopnja 
identifikacije z znamko naraste. Havard in drugi (2020a) prav tako poudarjajo, da je višja stopnja 
identifikacije povezana s pojavom negativnih precepcij posameznika do rivalske znamke, kar 
posredno kaže na to, da se privrženci določene znamke z rivalom postopoma disidentificirajo. 
Posledično predvidevam, da bodo rezultati raziskave potrdili domnevo, da sta identifikacija in 
disidentifikacija pozitivno povezani, pri čemer pričakujem, da bo izmerjena stopnja identifikacije 
z znamko višja kot stopnja disidentifikacije z rivalsko znamko.  
H1a: Identifikacija z znamko iPhone pozitivno vpliva na disidentifikacijo z znamko Android.  
Tajfel6 (1982, v Ule, 2008), Ule (2008) ter Spears, Doosje in Ellemers (1997) identifikacijo s 
skupino vidijo kot temelj za grajenje socialne identitete posameznika, ki jo ta oblikuje glede na 
primerjave med lastnimi in tujimi skupinami, pri čemer slednje dojema kot manjvredne. Njihova 
ugotovitev namiguje, da se s skupinami, ki stojijo nasproti skupini, katere član je sam, tudi 
disidentificira. To potrjujeta Bhattacharya in Sen (2003), ki pravita, da posameznik ob 
identifikaciji z lastno skupino postane bolj nagnjen h kategoriziranju članov drugih skupin. Na 
osnovi omenjenega se nadejam, da identifikacija s skupino privržencev določene znamke vpliva 
na disidentifikacijo s skupino privržencev rivalske znamke.  
H1b: Identifikacija s skupino privržencev znamke iPhone pozitivno vpliva na 
disidentifikacijo s skupino privržencev znamke Android. 
Berendt in Uhrich (2016a) poudarjata, da posameznik napake rivalov znamk, s katerimi se 
identificira, dojema kot osebni uspeh. Da je temu res tako, nakazujejo nekateri raziskovalci s 
področja znamčenja (Dalakas in Phillips Melancon, 2014; Havard in drugi, 2020a; Havard in 
drugi, 2020b),  še več pa jih takšno vedenje opaža v športnem okolju (Berendt in Uhrich, 2016b; 
Dalakas in Phillips Melancon, 2012; Dalakas in drugi, 2015; Havard, 2014; Havard in Hutchinson, 
 
6 Tajfel, H. (1982). Social psychology of intergroup relations. Annual Review of Psychology, 33(1), 1-39.  
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2017). V raziskavi sem ugotovitve poskušal prenesti na svoj primer. Predvidevam, da identifikacija 
z znamko iPhone spodbuja veselje njenih uporabnikov ob neuspehih znamke Android.   
H2a: Identifikacija z znamko iPhone pozitivno vpliva na verjetnost pojavljanja veselja ob 
neuspehu znamke Android. 
V predhodnih raziskavah sem našel tudi temelje za preučevanje povezanosti med identifikacijo s 
skupino privržencev znamke iPhone in veselja slednjih ob neuspehih znamke Android. Havard 
(2014) že govori o tem, da so spopadi med navijači športnih ekip pogosto osebne narave, zato 
predpostavljam, da do podobnih pritiskov, a manj intenzivnih (Havard in drugi, 2020b), prihaja 
med privrženci iPhona in Androida. Predpostavljam, da:  
H2b: Identifikacija s skupino privržencev znamke iPhone pozitivno vpliva na verjetnost 
pojavljanja veselja ob neuspehu skupine privržencev znamke Android.   
Če so se raziskovalci v preteklosti že posvečali povezanosti identifikacije z znamko in različnih 
oblik veselja ob neuspehu rivala, kot sta schadenfreude in »GORF«, pa pojma disidentifikacije s 
slednjimi ni povezal še nihče. Na podlagi teoretičnega dognanja, da disidentifikacija z znamkami 
prav tako kot identifikacija prispeva pomemben del pri oblikovanju posameznikove identitete 
(Elsbach in Bhattacharya, 2001), in izsledkov omenjenih raziskav, ki podpirajo povezanost 
identifikacije z znamko in veselja ob neuspehih rivalske znamke (npr. Havard, 2020a; Phillips in 
Melancon, 2014), domnevam, da tudi disidentifikacija z znamko pozitivno vpliva na verjetnost 
pojavljanja veselja ob neuspehu. Ob tem pričakujem, da bo vpliv disidentifikacije manjši kot vpliv 
identifikacije, kar podpira ugotovitev Berendta in Uhricha (2016b). Postavil sem naslednjo 
hipotezo: 
H3a: Disidentifikacija z znamko Android pozitivno vpliva na verjetnost pojavljanja veselja 
ob neuspehu znamke Android. 
Enako kot v primeru povezanosti identifikacije in veselja ob neuspehu sem raziskovanje v primeru 
disidentifikacije razširil s področja samih znamk na področje skupin privržencev znamk. Pri tem 
se zanašam na izsledke Ruppela in Einwillerjeve (2020), ki sta v svoji raziskavi potrdila 
povezanost spremenljivk disidentifikacija z znamko in schadenfreude. Tako poskušam potrditi 
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povezanost med disidentifikacijo s skupino privržencev znamke Android in veselja ob neuspehih 
privržencev znamke Android: 
H3b: Disidentifikacija s skupino privržencev znamke Android pozitivno vpliva na verjetnost 
pojavljanja veselja ob neuspehu skupine privržencev znamke Android.                      
Na osnovi zastavljenih hipotez sem oblikoval dva raziskovalna podmodela – trikotnika, ki 
ponazarjata pričakovan odnos med spremenljivkami v okviru moje empirične raziskave. Prvi 
predstavlja povezanost identifikacije z znamko, disidentifikacije z rivalsko znamko in veselja ob 
neuspehu rivalske znamke (glej Sliko 4.1), drugi pa povezanost identifikacije s skupino, 
disidentifikacije z rivalsko skupino in veselja ob neuspehu rivalske skupine (glej Sliko 4.2).  
Slika 4.1: Povezanost identifikacije z znamko in sorodnih pojmov v okviru rivalstva 
med iPhonom in Androidom 
Slika 4.2: Povezanost identifikacije s skupino in sorodnih pojmov v okviru rivalstva 





5.1. Pregled merskih instrumentov  
Pri oblikovanju raziskovalnega modela za svojo raziskavo sem natančno pregledal že opravljene 
raziskave, ki so se ukvarjale z identifikacijo z znamko in skupino ter sorodnimi pojmi, kot so 
disidentifikacija z znamko in skupino, schadenfreude in veselje ob neuspehu. Zanimalo me je, ali 
so se avtorji problemov na tem področju lotevali z uporabo kvanititativnih ali kvalitativnih metod 
in katere merske instrumente so uporabljali.  
Podroben vpogled razkriva, da je glavnina raziskav temeljila na anketah, izpolnjenih s strani 
vzorca oseb, ki so v danih okoliščinah relevantne. Pogosto uporabljen merski instrument za 
identifikacijo posameznikov z organizacijo so med preučevanjem identifikacije z umetnostnim 
muzejem med člani njegovega združenja razvili Bhattacharya, Rao in Glynn (1995, str. 51). Ta 
sloni na stopnji strinjanja s šestimi izjavami: »ko nekdo pohvali organizacijo, to dojemam kot 
osebno pohvalo«, »zelo me zanima, kaj si drugi mislijo o organizaciji«, »ko govorim o 
organizaciji, ponavadi govorim v prvi (mi) in ne v tretji osebi (oni)«, »uspehi organizacije so moji 
uspehi«, »če nekdo kritizira organizacijo, to občutim kot osebno žalitev« in »če bi v medijih 
zaokrožila zgodba, ki kritizira organizacijo, se bi počutil osramočeno«. Prav tega instrumenta sta 
se v svoji raziskavi pojava schadenfreude v odnosu Applovih uporabnikov in znamke Microsoft 
pri merjenju identifikacije z znamko Apple poslužila Dalakas in Phillips Melancon (2014). Iz 
vprašalnika, ki sta ga uporabila, sta izključila le trditev »zelo me zanima, kaj si drugi mislijo o 
organizaciji«.  
V sklopu raziskave o vplivu identifikacije in disidentifikacije na identiteto posameznika sta 
Bhattacharya in Elsbach (2001, str. 409-410) zasnovala merski instrument, ki je pravzaprav 
skrajšana različica prej omenjenega instrumenta Bhattacharye, Raa in Glynna (1995, str. 51). 
Skrajšan instument za preučevanje organizacijske identifikacije in disidentifikacije je preprost in 
temelji na treh postavkah. Raven identifikacije posameznikov z organizacijo vrednoti preko 
strinjanja s trditvami »uspehi organizacije so moji uspehi«, »ko nekdo pohvali organizacijo, to 
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dojemam kot osebno pohvalo« ter »ko nekdo kritizira organizacijo, to dojemam kot osebno 
žalitev«, disidentifikacijo pa s trditvami »neuspehi rivalske organizacije so moji uspehi«, »ko 
nekdo pohvali rivalsko organizacijo, to dojemam kot osebno žalitev« in »ko nekdo kritizira 
rivalsko organizacijo, to dojemam kot osebno pohvalo«. Izposodili so si ga tudi nekateri drugi 
raziskovalci (Berendt in drugi, 2018; Berendt in Ulrich, 2016b).  
Pri merjenju organizacijske identifikacije in disidentifikacije med zaposlenimi v prehrambeni 
industriji sta Park in Back (2020, str. 6) med drugim uporabila prej omenjene izjave Bhattacharye 
in Elsbachove. Svoj instrument sta opremila še z nekaterimi drugimi trditvami, kot so npr. a) 
»zanima me rast organizacije«, »želim prispevati k uspehu organizacije« in »vidim se kot 
pomemben del organizacije« ter b) »z organizacijsko kulturo organizacije se ne skladam«, »težko 
je najti kaj skupnega med mano in organizacijo« in »nagnjen sem k temu, da se oddaljujem od 
organizacije«.  
Identifikaciji in disidentifikaciji z znamko so veliko pozornosti namenili tudi Wolter in drugi 
(2015, str. 8). Ti so na primeru razlikovanja med več znamkami piva identifikacijo s slednjimi 
merili preko strinjanja z izjavami »znamka predstavlja to, kar sem«, »znamka je del mojega 
zaznavanja samega sebe«, »znamka mi pomaga, da izražam svojo identiteto« in »občutim, da sem 
osebno povezan z znamko«. Raven disidentifikacije so ocenili s trditvami »moja identiteta je 
osnovana na neuporabi znamke«, »zavračanje uporabe znamke je del mojega zaznavanja samega 
sebe«, »uporaba znamke bi skazila mojo samopodobo« in »nočem, da me zamenjujejo za 
uporabnika znamke«.  
Tuškej in drugi (2010, str. 58) so potrošnikovo identifikacijo z znamko izmerili s prilagojeno 
različico Podnarjevega merskega instrumenta (2004), ki se osredotoča predvsem na skladnost 
vrednot posameznika in znamke. Instrument vsebuje 3 trditve, in sicer »menim, da sta moja 
osebnost in osebnost znamke zelo podobni«, »z drugimi ljudmi, ki uporabljajo to znamko, imam 
veliko skupnega,« in »menim, da so si moje vrednote in vrednote te znamke zelo podobne«. 
Podobne narave je instrument, ki so ga razvili Spears, Doosje in Ellemers (1997, str. 542) kasneje 
pa sta se ga poslužila La Barbera in Capone (2016), le da se ta osredotoča na identifikacijo s 
skupino. Sestavljajo ga 4 trditve: »sebe vidim kot člana skupine«, »zadovoljen sem, da sem član 
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skupine«, »z drugimi člani skupine sem močno povezan«, »identificiram se z drugimi člani 
skupine«. 
Havard in drugi (2020a, str. 32) so se medtem zatekli k športnemu instrumentu »SSIS-R« (ang. 
»Sport Spectator Identification Scale-Revised«; James, Delia in Wann, 2019), ki je sicer postavljen 
z namenom, da meri stopnjo identifikacije navijačev s športnimi ekipami. Od vsakega anketiranca 
so v uvodu želel izvedeti, »ali se identificira kot privrženec znamke (četudi vsaj v majhni meri)«. 
Če je ta na prvo vprašanje odgovoril pritrdilno, so mu nato postavili 5 vprašanj, osnovanih na 
Likertovi lestvici: »v kolikšni meri se ocenjuješ kot privrženca znamke?«, »v kolikšni meri te tvoji 
prijatelji ocenjujejo kot privrženca znamke?«, »kako podrobno spremljaš znamko preko različnih 
medijev (osebno, preko televizije, radia, spleta ...)?«, »kako pomembno ti je dejstvo, da si 
privrženec znamke?« in »kako pogosto prikazuješ simbole znamke na delovnem mestu, kraju 
bivanja, svojih oblačilih ...?«. Havard in drugi (2020a, str. 33) so v povezavi z identifikacijo 
preučevali negativne učinke slednje, za kar so izbrali instrument za merjenje pojavljanja veselja 
ob neuspehu tekmeca (»GORF«), ki sta ga zasnovala Havard in Hutchinson (2017) in vključuje 
štiri elemente. Havarda (2020a, str. 33) je zanimalo, kako verjetno je, da v primeru, da rivalska 
znamka prejme slabe kritike ali utrpi javni neuspeh, anketiranci »delijo veselje z drugimi«, »se pri 
sebi počutijo bolje«, »občutijo, da je oboževana znamka boljša od rivalske znamke« in »občutijo 
tesnejšo vez z oboževano znamko«. 
Dalakas in Phillips Melancon (2012, str. 54) sta se vrednotenja identifikacije navijačev športnih 
ekip lotila s prilagojenim predhodnikom športnega instrumenta »SSIS-R«, »SSIS« (ang. »Sport 
Spectator Identification Scale«), ki sta ga razvila Wann in Branscombe (1993). Anketiranci v 
raziskavi Dalakasa in Phillips Melanconove (2012) so izrazili raven strinjanja s 4 trditvami: 
»ocenjujem se kot velik navijač svoje najljubše ekipe«, »drugi me ocenjujejo kot velikega navijača 
moje najljubše ekipe«, »pogosto nosim oblačila, na katerih so prikazani simboli moje najljubše 
ekipe« in »svojo najljubšo ekipo pogosto spremljam preko medijev«. Izvirna različica (Wann in 
Branscombe, str. 75) sicer vsebuje 7 trditev, ob štirih že naštetih še »pomembno mi je, da moja 
najljubša ekipa zmaguje«, »pomembno mi je, da sem navijač svoje najljubše športne ekipe« in 
»čutim odpor do rivalov svoje najljubše ekipe«.  
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Dalakas in Phillips Melancon (2012, str. 54) sta identifikacijo navijačev povezovala s 
spremenljivko schadenfreude. Za merjenje slednje sta oblikovala merski instrument, v okviru 
katerega sta od sodelujočih v anketi zahtevala, da izrazijo strinjanje s trditvami »občutim velik 
užitek, če podjetje, ki sponzorira osovraženo ekipo, neha poslovati«, »občutim velik užitek, če se 
lastnik osovražene ekipe sooča s pravnimi težavami«, »občutim velik užitek, če je igralec 
osovražene ekipe suspendiran za eno leto, četudi suspenz ni povsem zaslužen« in »občutim velik 
užitek, če prostori (npr. stadion) osovražene ekipe utrpijo škodo«. Instrument je resda postavljen 
za preučevanje na športnem področju, vendar sta Dalakas in Phillips Melancon (2014, str. 181) 
dokazala, da ga je mogoče uporabiti za druge namene – v njunem scenariju za povezovanje 
identifikacije z znamko in pojava schadenfreude, uperjenega s strani Applovih privržencev proti 
Microsoftu.  
 
5.2 Operacionalizacija in merjenje spremenljivk iz raziskovalnega modela 
Po celostnem pregledu raziskovalnih metod, ki so jih uporabljali drugi avtorji, sem se odločil, da 
v svoji raziskavi uporabim kombinacijo merskih instrumentov iz znamčne in športne literature.  
Identifikacija z znamko  
Merjenje identifikacije z znamko je temeljilo na 4 prilagojenih trditvah, ki so bile v preteklosti del 
merskih instrumentov Bhattacharye in Elsbachove (2002) ter Wolterja in drugih (2016). Zanimalo 
me je, ali so respondenti ponosni na to, da si lastijo pametni telefon znamke iPhone ter kako 
globoka je njihova povezanost z znamko (glej Prilogo A: Tabelo A.1). Preverjanje zanesljivosti 
izbranega merskega instrumenta s koeficientom Cronbach α je pokazalo, da je ta dobra (α = 0,847), 
prav tako pa se v primeru, da izločimo katero od trditev, ne izboljša.  
Disidentifikacija z rivalsko znamko  
Pri snovanju instrumenta za vrednotenje disidentifikacije z znamko sem si pomagal s tremi 
različnimi raziskavami, v katerih so avtorji pod drobnogled vzeli povezanost med organizacijsko 
identifikacijo in disidentifikacijo (Park in Back, 2020; Bhattacharya in Elsbach, 2001; Wolter in 
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drugi, 2016). Na podlagi teh sem zasnoval prilagojene trditve (glej Prilogo A: Tabelo A.1). Z njimi 
sem želel preveriti, ali anketiranci čutijo odpor do znamke Android oziroma če izdelke te znamke 
za nobeno ceno ne bi želeli uporabljati. Rezultati analize so potrdili zanesljivost merskega 
instrumenta (α = 0,835) v njegovi izvirni obliki.  
Veselje ob neuspehu rivalske znamke  
Osnovo za vrednotenje veselja ob nespehu rivalske znamke sem poiskal v športni literaturi. 
Poslužil sem se instrumenta, ki sta ga za preučevanje škodoželjnega vedenja, usmerjenega proti 
rivalu priljubljene športne ekipe, uporabila Havard in Hutchinson (2017). Zanimalo me je, kako se 
privrženci znamke iPhone odzivajo, ko znamka Android prejme negativne kritike ali doživi javni 
neuspeh. Osredotočil sem se na vprašanje, kakšna čustva pri anketirancih sprožijo takšni dogodki 
in kakšne posledice slednji puščajo z vidika primerjave obeh znamk (glej Prilogo A: Tabelo A.1). 
Po preverjanju zanesljivosti instrumenta je mogoče zaključiti, da je ta zanesljiv (α = 0,873) in da 
iz njega ni potrebno izločiti nobenega indikatorja.  
Identifikacija s skupino  
Spremenljivka identifikacija s skupino je bila sestavljena iz kombinacije indikatorjev Bhattacharye 
in Elsbachove (2002) ter Wolterja in drugih (2016). Z njo sem želel preveriti, ali se respondenti 
počutijo pripadni skupnosti uporabnikov iPhonov in ali menijo, da imajo z drugimi člani veliko 
skupnega (glej Prilogo A: Tabelo A.2). Instrument, ki meri identifikacijo s skupino, se je izkazal 
za najzanesljivejšega, saj njegov Cronbach α celo presega stopnjo 0,9 (α = 0,916). Poudariti velja 
še, da zanesljivost v primeru, da odstranimo enega izmed indikatorjev (»Moja osebnost se dobro 
ujema z osebnostmi uporabnikov iPhonov.«), ostane enaka. Glede na to, da se ne zniža in zato na 
rezultate ne vpliva negativno, sem se odločil, da instrumenta ne spreminjam.   
Disidentifikacija z rivalsko skupino  
Podobno kot pri sestavljanju trditev, ki so služile kot indikatorji disidentifikacije z znamko, sem 
se tudi tokrat zatekel k merskim instrumentom Parka in Backa (2020), Bhattacharye in Elsbachove 
(2001) ter Wolterja in drugih (2016). Izbral sem trditve, ki se ne osredotočajo na odnos s samo 
rivalsko znamko, pač pa s podporniki slednje, in jih nekoliko prilagodil. Pred anketirance sem 
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postavil trditve, na osnovi katerih sem preučil, v kakšni luči vidijo uporabnike Androidov (glej 
Prilogo A: Tabelo A.2). Izkazalo se je, da je merski instrument zanesljiv (α = 0,875).  
Veselje ob neuspehu rivalske skupine 
Trditve, s katerimi Havard in Hutchinson (2017) preverjata veselje ob neuspehu rivalske znamke, 
so bile prav tako uporabljene v sklopu spremenljivke veselje ob neuspehu rivalske skupine. Pri 
merjenju me ni zanimalo, kako uporabniki iPhonov reagirajo ob javnih neuspehih znamke 
Android, temveč v primerih, ko imajo uporabniki Androidov tehnične težave s svojimi napravami 
(glej Prilogo A: Tabelo A.2). Ugotovil sem, da je spremenljivka zanesljiva (α = 0,888), 
argumentov za izključevanje posameznih trditev pa ni bilo zaznati.    
Indikatorji vseh v raziskovalni model vključenih spremenljivk so bili merjeni na petstopenjski 
Likertovi lestvici z razponom od (1) sploh se ne strinjam do (5) močno se strinjam.  
 
5.3 Zbiranje podatkov in opis vzorca 
Distribuiranje ankete je potekalo preko osebnih profilov na družbenih omrežjih in različnih 
slovenskih ter tujih forumih, na katerih se zbirajo uporabniki Applovih izdelkov. Povezavo, na 
kateri je anketa bila dostopna, je obiskalo 397 oseb, od tega pa jih je 344 anketo začelo izpolnjevati. 
Pri prvem vprašanju je 272 anketirancev (79 %) odgovorilo, da se z blagovno znamko iPhone 
identificirajo. 207 jih je anketo izpolnilo do konca in se posledično uvrstilo v vzorec, na podlagi 
katerega sem v nadaljevanju izpeljal ugotovitve ter preveril veljavnost svojih hipotez.  
Za tehniko vzorčenja sem izbral neverjetnostni namenski vzorec. Največ respondentov, zajetih 
vanj, prihaja iz Slovenije (68,6 %) in Hrvaške (15,5 %). Iz drugih evropskih držav jih izvira 10,1 
%, 5,8 % pa iz Severne Amerike (glej Prilogo C, Tabelo C.3). 60,9 % jih je moškega, 38,2 % 
ženskega spola, medtem ko le 2 anketiranca (1 %) nista želela razkriti svojega spola (glej Prilogo 
C, Tabelo C.1). Skoraj polovica (43,5 %) sodelujočih se uvršča v starostno skupino med 18 in 24 
let, sledijo jim posamezniki, stari med 25 in 34 let (22,7 %) (glej Prilogo C, Tabelo C.2).  
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6 Predstavitev rezultatov 
 
6.1 Deskriptivne statistike opazovanih spremenljivk  
Na osnovi pridobljenih rezultatov sta bila opravljena izračuna frekvenčne porazdelitve (glej 
Prilogo B, Tabelo B.1) in deskriptivne statstike indikatorjev (glej Prilogo D, Tabelo D.1), ki sta 
mi služila kot izhodišče za podrobnejšo analizo. V nadaljevanju sem se osredotočil na analizo 
opazovanih spremenljivk, sestavljenih iz več indikatorjev, pri čemer sem ugotovil, da so 
spremenljivke porazdeljene normalno in zato primerne za nadaljnjo analizo (glej Prilogo D, Tabelo 
D.1).  
Analiza spremenljivk je pokazala, da v vzorec vključeni posamezniki v največji meri izkazujejo 
identifikacijo z znamko iPhone. Povprečna vrednost indikatorjev v okviru slednje se je namreč na 
5-stopenjski lestvi najbolj približala številu 3 (glej Tabelo 6.1). Anketiranci v najmanjši meri 
občutijo disidentifikacijo s skupino privržencev znamke Android, kar pomeni, da do samih 
uporabnikov Androidov le redko gojijo odpor. Povprečne vrednosti ostalih spremenljivk se 
gibljejo med stopnjama 2,2 in 2,4.  






Identifikacija z znamko iPhone 2.8816 1.00418 
Disidentifikacija z znamko Android 2.4203 1.08428 
Veselje ob neuspehu znamke Android 2.2258 1.05867 
Identifikacija s skupino privržencev znamke iPhone 2.3225 1.09841 
Disidentifikacija s skupino privržencev znamke Android 1.8418 .90140 
Veselje ob neuspehu skupine privržencev znamke Android 2.1908 1.09353 
 
6.2 Preverjanje povezanosti med spremenljivkami iz teoretskega modela 
Glavna pozornost v nalogi je usmerjena k preučevanju povezanosti v okviru odnosa anketirancev 
do znamke iPhone in njenega rivala Androida ter do privržencev obeh omenjenih znamk. Skladno 
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s 6 hipotezami, razdeljenimi v 2 sklopa, sta bili zasnovani tabeli, v katerih so s Pearsonovim 
koeficientom (r), najpogosteje uporabljeno mero linearne povezanosti dveh številskih 
spremenljivk (Statistik.si, 2021), razložene povezanosti med spremenljivkami.  
Vpogled v prvo tabelo povezanosti (glej Tabelo 6.2) razkriva, da Pearsonov koeficient povezanosti 
med identifikacijo z znamko iPhone in disidentifikacijo z znamko Android znaša 0,596. 
Identifikacija z znamko iPhone je prav tako pozitivno povezana s spremenljivko veselje ob 
neuspehu znamke Android (r = 0,620), enako pa velja tudi za odnos med disidentifikacijo z 
znamko Android in veseljem ob neuspehu znamke Android (r = 0,646). Ker se koeficienti 
povezanosti med spremenljivkami, ki preučujejo odnos posameznikov z znamkama iPhone in 
Android, nahajajo med vrednostima 0,4 in 0,7, ugotavljam, da med spremenljivkami obstaja 
srednje močna pozitivna povezanost. Na osnovi korelacij lahko potrdim povezanost med 
spremenljivkama identifikacija z znamko in disidentifikacija z znamko, s tem pa tudi hipotezo 1a 
(glej Tabelo 6.6). Ugotovitve prav tako nakazujejo, da bom v nadaljevanju s pomočjo regresijskega 
modela lahko potrdil tudi hipotezi 2a in 3a.  
Tabela 6.2: Povezanost identifikacije z znamko in sorodnih pojmov v okviru rivalstva med 










1 .596** .620** 
Disidentifikacija z 
znamko Android 
.596**                 1 .646** 
Veselje ob neuspehu 
znamke Android 
.620** .646** 1 
**. Povezanost je statistično značilna (p<0,01).  
Z namenom, da preverim hipoteze 1b, 2b in 3b, je bilo potrebno izračunati še povezanosti med 
spremenljivkami, ki se ukvarjajo s skupinama privržencev obeh znamk. Druga tabela povezanosti 
(glej Tabelo 6.3) nam pove, da gre v vseh primerih za močno pozitivno povezanost, ki se giblje 
med mejama 0,7 in 0,9. Koeficient povezanosti med identifikacijo s skupino privržencev znamke 
iPhone in disidentifikacijo s skupino privržencev znamke Android znaša 0,738, med identifikacijo 
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s skupino privržencev znamke iPhone in veseljem ob neuspehu privržencev znamke Android 
0,704, med disidentifikacijo s skupino privržencev znamke Android in veseljem ob neuspehu 
privržencev znamke Android pa 0,732. Potrdim lahko hipotezo 1b (glej Tabelo 6.6), ki povezuje 
spremenljivki identifikacija s skupino privržencev znamke iPhone in disidentifikacija s skupino 
privržencev Android, medtem ko si bom pri preverjanju ostalih hipotez (2b in 3b) pomagal z 
metodo multiple regresijske analize.  
Tabela 6.3: Povezanost identifikacije s skupino in sorodnih pojmov v okviru rivalstva med 


















.738** 1 .732** 
Veselje ob neuspehu 
skupine privržencev 
znamke Android 
.704** .732** 1 
**. Povezanost je statistično značilna (p<0,01). 
V naslednjem koraku sem se poslužil metode multiple regresijske analize, s katero je mogoče 
preveriti vpliv dveh ali več neodvisnih spremenljivk na izbrano odvisno spremenljivko (De Vaus, 
2002, str. 324-325). Oblikoval sem 2 statistična modela, in sicer model za odvisno spremenljivko 
veselje ob neuspehu rivalske znamke ter model za odvisno spremenljivko veselje ob neuspehu 
rivalske skupine, v katera sem vključil po 2 neodvisni spremenljivki.  
Na podlagi pridobljenih podatkov sem najprej zasnoval regresijski model za odvisno 
spremenljivko veselje ob neuspehu znamke Android, ki sem ga pojasnil z neodvisnima 
spremenljivkama identifikacija z znamko iPhone in disidentifikacija z znamko Android (glej 
Tabelo 6.4). Model z vanj vključenimi neodvisnimi spremenljivkami pojasni 50,3 % variance 
odvisne spremenljivke. Analiza pokaže na statistično značilnost spremenljivk identifikacija z 
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znamko iPhone (β = 0,365; p<0,001) in disidentifikacija z znamko Android (β = 0,429; p<0,001). 
Obe neodvisni spremenljivki pozitivno vplivata na odvisno spremenljivko, kar pomeni, da se z 
večanjem njunih vrednosti veča tudi vrednost spremenljivke veselje ob neuspehu znamke Android. 
Na podlagi regresijskega modela lahko potrdim hipotezi 2a in 3a (glej Tabelo 6.6).  
Tabela 6.4: Regresijski model za odvisno spremenljivko veselje ob neuspehu znamke 
 
Odvisna spremenljivka 
Veselje ob neuspehu znamke Android 
Neodvisne spremenljivke Beta T 
Identifikacija z znamko iPhone 0,365 5,931 
Disidentifikacija z znamko Android 0,429 6,972 
 
 
R2 = 0,503 




Na enak način sem se lotil ustvarjanja regresijskega modela za odvisno spremenljivko veselje ob 
neuspehu skupine privržencev znamke Android, ki ga sestavljata neodvisni spremenljivki 
identifikacija s skupino privržencev znamke iPhone in disidentifikacija s skupino privržencev 
znamke Android (glej Tabelo 6.5). V drugem modelu je z vanj vključenimi neodvisnimi 
spremenljivkami mogoče pojasniti 59,5 % variance odvisne spremenljivke. Analiza tudi tokrat 
pokaže na statistično značilnost spremenljivk identifikacija s skupino privržencev znamke iPhone 
(β = 0,360; p<0,001) in disidentifikacija s skupino privržencev znamke Android (β = 0,466; 
p<0,001). V skladu s tem lahko potrdim, da se večja vrednost obeh neodvisnih spremenljivk izrazi 
v večji vrednosti spremenljivke veselje ob neuspehu znamke Android, kar z drugimi besedami 







Tabela 6.5: Regresijski model za odvisno spremenljivko veselje ob neuspehu skupine 
 
Odvisna spremenljivka 
Veselje ob neuspehu privržencev 
znamke Android 
Neodvisne spremenljivke Beta t 
Identifikacija s skupino privržencev znamke iPhone 0,360 5,449 











Tabela 6.6: Povzetek testiranja hipotez 
 
Hipoteza Izid testiranja 
H1a: Identifikacija z znamko iPhone pozitivno vpliva na disidentifikacijo 
z znamko Android. 
Potrjena 
H1b: Identifikacija s skupino privržencev znamke iPhone pozitivno 
vpliva na disidentifikacijo s skupino privržencev znamke Android. 
Potrjena 
H2a: Identifikacija z znamko iPhone pozitivno vpliva na verjetnost 
pojavljanja veselja ob neuspehu znamke Android. 
Potrjena 
H2b: Identifikacija s skupino privržencev znamke iPhone pozitivno 
vpliva na verjetnost pojavljanja veselja ob neuspehu skupine privržencev 
znamke Android. 
Potrjena 
H3a: Disidentifikacija z znamko Android pozitivno vpliva na verjetnost 
pojavljanja veselja ob neuspehu znamke Android. 
Potrjena 
H3b: Disidentifikacija s skupino privržencev znamke Android pozitivno 





6.3 Ključne ugotovitve in diskusija 
V nalogi se ukvarjam s potrjevanjem povezanosti identifikacije z znamko in skupino s sorodnima 
pojmoma, ki izražata negativno nastrojenost do rivalske znamke in skupine – disidentifikacijo in 
veseljem ob neuspehu, sicer nadgradnje večkrat uporabljenega termina schadenfreude. Pregled 
literature in preteklih raziskav vodi do domneve, da so vsi trije omenjeni pojmi povezani.  
Avtorji so doslej identifikacijo z znamkami (npr. Bhattacharya in Sen, 2003; Berendt in drugi, 
2018; Tuškej in drugi, 2013) preučevali ločeno od identifikacije s skupinami (npr. Spears, Doosje 
in Ellemers, 1997; La Barbera in Capone, 2016). Prve so se lotevali predvsem marketinški, druge 
pa psihološki raziskovalci. V svoji nalogi sem želel obe vrsti identifikacije združiti. 
Pri raziskovanju nisem uporabil le dognanj s področja znamčenja, pač pa tudi športa. Ob tem ne 
gre pozabiti zlasti na ugotovitev Havarda, Grievea in Lomenicka (2020b), ki pravijo, da so 
rivalstva v športnem okolju v primerjavi s poslovnim občutno bolj srdita. Navijači se z ekipami, 
ki jih podpirajo, po njihovem mnenju identificirajo v večji meri kot potrošniki s svojimi najljubšimi 
znamkami. Čeprav središče mojega raziskovanja ni bila primerjava med intenzivnostjo rivalstev 
med športnimi ekipami in rivalstev med blagovnimi znamkami, pa gre vendarle dodati, da opažam, 
da potrošniki z znamkami ne spletejo tako močnega odnosa, na kar kažejo relativno nizke 
povprečne vrednosti obravnavanih spremenljivk. Medtem ko se je raven spremenljivke 
identifikacija z znamko približala številu 3, kar pomeni, da se anketiranci s trditvami niso niti 
strinjali niti ne strinjali, pa so povprečne vrednosti ostalih spremenljivk še nižje. Nobena izmed 
njih ne presega meje 2,5, v primeru spremenljivke disidentifikacija s skupino privržencev znamke 
Android pa je ta celo pod vrednostjo 2.  
Na podlagi izračunanih povprečnih vrednosti je prav tako mogoče ugotoviti, da se uporabniki 
iPhonov v večji meri identificirajo oziroma disidentificirajo s samima znamkama iPhone oziroma 
Android kot pa skupinama privržencev omenjenih znamk. Povprečni vrednosti identifikacije z 
znamko iPhone in disidentifikacije z znamko Android sta namreč občutno višji kot povprečni 
vrednosti identifikacije s skupino privržencev znamke iPhone in disidentifikacije s skupino 
privržencev znamke Android. Le pri spremenljivkah, ki se ukvarjajo z veseljem ob neuspehu, 
razlika ni jasno vidna.  
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Zanimiv je podatek, da so ravni povezanosti v odnosu do skupin privržencev znamk Android in 
iPhone občutno višje kot ravni povezanosti v odnosu do znamk Android in iPhone. Sklepati gre 
torej, da pripadnost skupini privržencev znamke iPhone v večji meri vpliva na vedenje privržencev 
blagovne znamke iPhone kot pripadnost sami znamki. 
Analiza vzorca posameznikov, ki se identificirajo kot privrženci znamke iPhone, mi je dala 
odgovore na vprašanje, ali je mogoče hipoteze, ki sem jih po pregledu literature, potrditi.  
Prvi dvojec hipotez je bil posvečen ugotavljanju povezanosti med pojmoma identifikacija in 
disidentifikacija. Hipotezo H1a, ki je bila namenjena preverjanju povezanosti med identifikacijo 
in disidentifikacijo z znamko, sem uspešno potrdil in tako sledil nekaterim drugim avtorjem (npr. 
Elsbach in Bhattacharya, 2002, Wolter in drugi, 2015, Berendt in drugi, 201), ki so se že 
osredotočali na oba koncepta in jih tudi povezali. Ker so bile v obeh primerih vrednosti 
identifikacije višje od vrednosti disidentifikacije, gre podkrepiti Havardovo (2014) ugotovitev, da 
se z rivali praviloma disidentificirajo le tisti posamezniki, katerih ravni identifikacije so nadvse 
visoke. Po analizi rezultatov lahko prav tako potrdim hipotezo H1b, ki predpostavlja povezanost 
identifikacije s skupino privržencev znamke iPhone in disidentifikacije s skupino privržencev 
znamke Android. To namiguje, da člani posameznih skupin člane tujih skupin vidijo v nekoliko 
drugačni, negativni luči (Bhattacharya in Sen, 2003). Ob tem velja poudariti, da respondenti ne 
čutijo močne pripadnosti skupini privržencev znamke iPhone, uporabnike Androidov pa le redko 
obsojajo. Odnos med skupinama torej nikakor ne moremo dojemati na enak način kot odnos med 
navijaškima skupinama rivalskih nogometnih klubov.   
Dokazal sem tudi povezanost spremenljivk identifikacija in veselje ob neuspehu, tako v odnosu do 
znamk kot do skupnosti, ki so se izoblikovale okoli njiju. Tako sem potrdil hipotezi H2a in H2b. 
Fenomen privoščljivosti slabih rezultatov je resda bolj značilen za športno okolje, a so ga nekateri 
raziskovalci v preteklosti že zaznali med podporniki trdno zgrajenih znamk (Dalakas in Phillips 
Melancon, 2014; Havard in drugi, 2020a). Večina avtorjev se je sicer ukvarjalo s pojmom 
schadenfreude, sam pa sem pri raziskovanju uporabil njegovo nadgradnjo, veselje ob neuspehu 
(Havard in Hutchinson, 2017). Na tem mestu je potrebno izpostaviti, da rezultati kažejo na 
dvodimenzionalno naravo spremenljivke, saj je zaznati občutno razliko med strinjanjem 
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respondentov s prvo in drugo trditvijo, ki se neposredno nanašata na pojem schadenfreude, ter 
tretjo in četrto, ki se ukvarjata predvsem z vplivom neuspeha na videnje oboževane znamke. 
Rezultati so pokazali, da se uporabniki iPhonov ob neuspehih znamke Android in težavah njenih 
uporabnikov praviloma ne veselijo z drugimi ali počutijo bolje pri sebi. V večji meri občutijo, da 
je znamka iPhone superiorna napram Androidu, prav tako pa zaznajo tesnejšo vez z znamko 
iPhone. Sodeč po tem gre zaključiti, da uporabniki iPhonov konkurentu Androidu in njegovih 
potrošnikom neuspeha ne privoščijo, se pa ob neljubih dogodkih poveča njihovo zadovoljstvo z 
izbiro pametnega telefona oziroma operacijskega sistema. Ne glede na to je analiza rezultatov 
pokazala, da posamezniki z višjo stopnjo identifikacije z znamko iPhone in skupino njenih 
privržencev v večji meri privoščijo neuspeh znamki Android in njeni skupini. Posledično sem 
hipotezi H2a in H2b potrdil.   
Trikotnik povezanosti med spremenljivkami sem sklenil s hipotezama 3a in 3b ter preverjanjem 
povezanosti med spremenljivkama disidentifikacija in veselje ob neuspehu. Oprl sem se na 
izsledke Ruppela in Einwillerjeve (2020), ki sta ugotovila, da med spremenljivkama schadenfreude 
in disidentifikacija z znamko obstaja srednje močna povezanost. Do enakega zaključka sem na 
primeru druge panoge prišel tudi v svoji raziskavi, posledično pa sem potrdil hipotezo 3a. 
Ugotovitev sem razširil na področje povezanosti med disidentifikacijo s skupino in veselja ob 
neuspehu znamke Android ter tako sprejel hipotezo 3b. Zanimivo je sicer, da disidentifikacija na 
vedenje privržencev znamke iPhone, ki ga ponazarja veselje ob neuspehih Androida in njegovih 
potrošnikov, vpliva v nekoliko večji meri kot identifikacija.  
Rezultati raziskave so soglasno potrdili hipoteze, postavljene pred začetkom zbiranja podatkov. 
Pri zaključnem pregledu analize pa morem omeniti še določene omejitve, ki so vplivale na to, da 
raziskave nisem mogel izpeljati po prvotnem načrtu.  
Prva izmed omejitev se osredotoča na ustreznost merskih instrumentov. Pri pregledu rezultatov iz 
prejšnjih raziskav, opravljenih na sorodnih trgih (npr. Dalakas in Phillips Melancon, 2014; Berendt 
in drugi, 2018) je bilo mogoče opaziti, da so povprečne vrednosti izmerjenih spremenljivk nizke, 
kar nakazuje na to, da se anketiranci z znamkami pametnih telefonov oziroma operacijskih 
sistemov ne identificirajo v veliki meri. Raziskovalni modeli, uporabljeni v teh raziskavah, 
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praviloma izvirajo iz polja organizacijske identifikacije, ki se ukvarja z odnosom med 
organizacijami in njihovimi člani. Pri oblikovanju anketnega vprašalnika sem si pomagal tudi z 
instrumenti, uporabljenimi za preučevanje rivalstev v športu, a se je izkazalo, da je med področjima 
športa in znamčenja v miselnosti posameznikov precej razlik. Ob ponovnem preučevanju bi bilo 
zato v področje vredno vpeljati nove merske instrumente, ki bi učinkoviteje preučevali odnos 
potrošnikov do blagovnih znamk. 
Druga omejitev raziskave se vrti okoli zbiranja podatkov. Podatke sem sprva nameraval zbirati 
preko različnih tujih forumov, posvečenih Applu in iPhonu, prav tako pa sem računal na večje 
število odgovorov, pridobljenih preko Applove številčne uporabniške skupnosti na novičarski 
strani Reddit. Še posebej smiselno bi bilo, da bi preveril razlike, do katerih prihaja med privrženci 
blagovne znamke iPhone v Severni Ameriki, kjer ima ta bistveno večji delež kot drugje po svetu, 
ter v Evropi. Navkljub trudu, da na tovrstnih forumih k izpolnjevanju privabim kar se da veliko 
število respondentov z različnih koncev sveta, pa je bila moja anketa vsakič znova označena kot 
vsiljiva vsebina in izbrisana v le nekaj trenutkih. Zaradi omenjenih težav sem se odločil, da se 
osredotočim na distribuiranje ankete med znanci, ki si lastijo pametne telefone znamke iPhone.  
Kljub temu, da preučevana literatura (npr. Shaw in drugi, 2016; Hixon, 2014; Pogačnik, 2012; 
Dissanayake in Amarasuriya, 2015) jasno kaže na to, da je okoli znamke iPhone zgrajena močnejša 
uporabniška skupnost kot okoli Androida, menim, da bi bil naslednji logičen korak izdelava 
podobne raziskave na primeru znamke Android in njenih uporabnikov. Posledično bi bilo mogoče 
opraviti primerjavo med obema skupnostima in ugotoviti, kateri uporabniki so bolj identificirajo s 










Blagovne znamke s svojim marketinškim delovanjem prispevajo k temu, da pri svojih podpornikih 
vzbujajo visoko stopnjo identifikacije. Ko govorimo o rivalstvu med iPhonom in Androidom, to 
bolje uspeva prvemu, saj mu je uspelo vzpostaviti uporabniško skupnost, ki temelji na elementih 
organizacijske kulture. S tem, ko potrošniki postanejo del njegove velike družine, se obenem 
spremeni njihov odnos do Androida, ki je postavljen v vlogo rivala.  
Z namenom, da definiram raziskovalni model, ki mi je služil kot osnova za izpeljavo kvantitativne 
raziskave, sem se lotil pregleda literature in preteklih študij. Ugotovil sem, da se avtorji 
raziskovanja rivalstev med znamkami lotevajo na različne načine, pri čemer pa jim je praviloma 
skupno, da izhajajo iz teorije socialne identete. Nekateri od njih se nato oprejo na izsledke iz 
literature znamčenja, drugi pa oporo iščejo kar v športnih rivalstvih. Ne glede na to, v katero 
skupino sodijo, pa se v njihovih delih vsakič znova pojavlja pojem identifikacija. Raven, do katere 
se posameznik identificira z določeno znamko ali skupino, namreč pomembno vpliva na to, kako 
ocenjuje tuje znamke in člane tujih skupin. Iz tega razloga je v moji nalogi glavni temelj 
predstavljala prav identifikacija z znamko in skupino.  
Izhajajoč iz teoretičnih izsledkov sem si zastavil 6 hipotez, pri čemer so se 3 od njih nanašale na 
odnose z znamkama iPhone in Android, preostale 3 pa na odnose s privrženci obeh znamk. 
Hipoteze so se osredotočale na povezanost spremenljivk identifikacija, disidentifikacija in veselje 
ob neuspehu rivala, preverjal pa sem jih na vzorcu privržencev blagovne znamke iPhone.  
S pomočjo analize anketnih vprašalnikov mi je uspelo potrditi povezanost spremenljivk v obeh 
modelih in tako potrditi vse hipoteze. Ugotovitve kažejo, da se potrošniki sicer bolj identificirajo 
s samo znamko, na njihovo vedenje pa v večji meri kot pripadnost sami znamki vpliva občutek 
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Priloga A: Indikatorji spremenljivk 
Tabela 7: Indikatorji spremenljivk za preučevanje odnosa do znamk iPhone in Android 
Tabela A.1: Indikatorji spremenljivk za preučevanje odnosa do znamk iPhone in Android 
Identifikacija z znamko iPhone 
Sem ponosen uporabnik iPhona.  
Znamka iPhone je pomemben del moje identitete.  
Ko nekdo pohvali znamko iPhone, to občutim kot osebni kompliment.  
Čutim, da sem osebno povezan z znamko iPhone. 
Disidentifikacija z znamko Android 
Nočem, da drugi mislijo, da sem uporabnik Androida. 
Androida nikakor ne bi želel uporabljati. 
Ko ljudje kritizirajo Android, se počutim dobro.  
Ne želim biti povezan z Androidom.  
Veselje ob neuspehu znamke Android 
Če znamka Android prejme negativne kritike ali doživi javni neuspeh, delim veselje z 
drugimi.  
Če znamka Android prejme negativne kritike ali doživi javni neuspeh, se pri sebi počutim 
bolje.  
Če znamka Android prejme negativne kritike ali doživi javni neuspeh, občutim, da je iPhone 
boljši od Androida.  
Če znamka Android prejme negativne kritike ali doživi javni neuspeh občutim tesnejšo vez 








Tabela 8: Indikatorji za preučevanje odnosa do skupin privržencev znamk iPhone in Android 
Tabela A.2: Indikatorji za preučevanje odnosa do skupin privržencev znamk iPhone in Android 
Identifikacija s skupino privržencev znamke iPhone 
To, da sem del skupnosti uporabnikov iPhonov, je zame pomembno.  
Čutim močno pripadnost skupini uporabnikov iPhonov.  
Ko nekdo pohvali iPhonove uporabnike, to občutim kot osebni kompliment.  
Moja osebnost se dobro ujema z osebnostmi uporabnikov iPhonov.  
Disidentifikacija s skupino privržencev znamke Android 
Počutil bi se nelagodno, če bi drugi mislili, da sem pripadnik skupine uporabnikov 
Androidov.  
Moja identiteta temelji na tem, da nisem podoben uporabnikom Androidov.  
Ko ljudje kritizirajo uporabnike Androidov, občutim zadovoljstvo. 
Moja osebnost se z osebnostmi uporabnikov Androidov ne ujema dobro.  
Veselje ob neuspehu privržencev znamke Android 
Če se uporabniki Androida soočajo s težavami z delovanjem telefona, delim veselje z 
drugimi.  
Če se uporabniki Androida soočajo s težavami z delovanjem telefona, se pri sebi počutim 
bolje.  
Če se uporabniki Androida soočajo s težavami z delovanjem telefona, občutim, da je iPhone 
boljši od Androida.  
Če se uporabniki Androida soočajo s težavami z delovanjem telefona, občutim tesnejšo vez 











Priloga B: Frekvenčne porazdelitve indikatorjev spremenljivk  
Tabela 9: Frekvenčne porazdelitve indikatorjev spremenljivk 
Tabela B.1: Frekvenčne porazdelitve indikatorjev spremenljivk 
Sem ponosen uporabnik iPhona. 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 
Valid 
2 14 6.8 6.8 6.8 
3 56 27.1 27.1 33.8 
4 62 30.0 30.0 63.8 
5 75 36.2 36.2 100.0 
Total 207 100.0 100.0  
Znamka iPhone je pomemben del moje identitete.  
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 
Valid 
1 59 28.5 28.5 28.5 
2 50 24.2 24.2 52.7 
3 49 23.7 23.7 76.3 
4 30 14.5 14.5 90.8 
5 19 9.2 9.2 100.0 
Total 207 100.0 100.0  
Ko nekdo pohvali znamko iPhone, to občutim kot osebni kompliment. 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 
Valid 
1 76 36.7 36.7 36.7 
2 52 25.1 25.1 61.8 
3 42 20.3 20.3 82.1 
4 27 13.0 13.0 95.2 
5 10 4.8 4.8 100.0 
Total 207 100.0 100.0  
Čutim, da sem osebno povezan z znamko iPhone. 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 
Valid 
1 45 21.7 21.7 21.7 
2 48 23.2 23.2 44.9 
3 44 21.3 21.3 66.2 
4 41 19.8 19.8 86.0 
5 29 14.0 14.0 100.0 
Total 207 100.0 100.0  
Nočem, da drugi mislijo, da sem uporabnik Androida. 
52 
 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 
Valid 
1 73 35.3 35.3 35.3 
2 44 21.3 21.3 56.5 
3 46 22.2 22.2 78.7 
4 23 11.1 11.1 89.9 
5 21 10.1 10.1 100.0 
Total 207 100.0 100.0  
Androida nikakor ne bi želel uporabljati. 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 
Valid 
1 54 26.1 26.1 26.1 
2 42 20.3 20.3 46.4 
3 36 17.4 17.4 63.8 
4 41 19.8 19.8 83.6 
5 34 16.4 16.4 100.0 
Ko ljudje kritizirajo Android, se počutim dobro.  
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 
Valid 
1 98 47.3 47.3 47.3 
2 48 23.2 23.2 70.5 
3 36 17.4 17.4 87.9 
4 16 7.7 7.7 95.7 
5 9 4.3 4.3 100.0 
Total 207 100.0 100.0  
Ne želim biti povezan z Androidom. 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 
Valid 
1 65 31.4 31.4 31.4 
2 50 24.2 24.2 55.6 
3 37 17.9 17.9 73.4 
4 34 16.4 16.4 89.9 
5 21 10.1 10.1 100.0 
Total 207 100.0 100.0  
To, da sem del skupnosti uporabnikov iPhonov, je zame pomembno.  
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 
Valid 
1 64 30.9 30.9 30.9 
2 48 23.2 23.2 54.1 
3 53 25.6 25.6 79.7 
4 26 12.6 12.6 92.3 
5 16 7.7 7.7 100.0 
Total 207 100.0 100.0  
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Čutim močno pripadnost skupini uporabnikov iPhonov. 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 
Valid 
1 70 33.8 33.8 33.8 
2 54 26.1 26.1 59.9 
3 48 23.2 23.2 83.1 
4 18 8.7 8.7 91.8 
5 17 8.2 8.2 100.0 
Total 207 100.0 100.0  
Ko nekdo pohvali iPhonove uporabnike, to občutim kot osebni 
kompliment. 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 
Valid 
1 76 36.7 36.7 36.7 
2 58 28.0 28.0 64.7 
3 43 20.8 20.8 85.5 
4 20 9.7 9.7 95.2 
5 10 4.8 4.8 100.0 
Total 207 100.0 100.0  
Moja osebnost se dobro ujema z osebnostmi uporabnikov iPhonov. 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 
Valid 
1 68 32.9 32.9 32.9 
2 46 22.2 22.2 55.1 
3 55 26.6 26.6 81.6 
4 25 12.1 12.1 93.7 
5 13 6.3 6.3 100.0 
Total 207 100.0 100.0  
Počutil bi se nelagodno, če bi drugi mislili, da sem pripadnik skupine 
uporabnikov Androidov. 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 
Valid 
1 102 49.3 49.3 49.3 
2 56 27.1 27.1 76.3 
3 35 16.9 16.9 93.2 
4 8 3.9 3.9 97.1 
5 6 2.9 2.9 100.0 
Total 207 100.0 100.0  
Moja identiteta temelji na tem, da nisem podoben uporabnikom 
Androidov. 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 
Valid 1 118 57.0 57.0 57.0 
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2 51 24.6 24.6 81.6 
3 21 10.1 10.1 91.8 
4 13 6.3 6.3 98.1 
5 4 1.9 1.9 100.0 
Total 207 100.0 100.0  
Ko ljudje kritizirajo uporabnike Androidov, občutim zadovoljstvo.  
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 
Valid 
1 113 54.6 54.6 54.6 
2 46 22.2 22.2 76.8 
3 32 15.5 15.5 92.3 
4 5 2.4 2.4 94.7 
5 11 5.3 5.3 100.0 
Total 207 100.0 100.0  
Moja osebnost se z osebnostmi uporabnikov Androidov ne ujema dobro. 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 
Valid 
1 89 43.0 43.0 43.0 
2 54 26.1 26.1 69.1 
3 45 21.7 21.7 90.8 
4 14 6.8 6.8 97.6 
5 5 2.4 2.4 100.0 
Total 207 100.0 100.0  
Če znamka Android prejme negativne kritike ali doživi javni neuspeh, 
delim veselje z drugimi. 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 
Valid 
1 108 52.2 52.2 52.2 
2 49 23.7 23.7 75.8 
3 31 15.0 15.0 90.8 
4 10 4.8 4.8 95.7 
5 9 4.3 4.3 100.0 
Total 207 100.0 100.0  
Če znamka Android prejme negativne kritike ali doživi javni neuspeh, se 
pri sebi počutim bolje.  
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 
Valid 
1 105 50.7 50.7 50.7 
2 48 23.2 23.2 73.9 
3 32 15.5 15.5 89.4 
4 12 5.8 5.8 95.2 
5 10 4.8 4.8 100.0 
Total 207 100.0 100.0  
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Če znamka Android prejme negativne kritike ali doživi javni neuspeh, 
občutim, da je iPhone boljši od Androida. 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 
Valid 
1 45 21.7 21.7 21.7 
2 53 25.6 25.6 47.3 
3 42 20.3 20.3 67.6 
4 45 21.7 21.7 89.4 
5 22 10.6 10.6 100.0 
Total 207 100.0 100.0  
Če znamka Android prejme negativne kritike ali doživi javni neuspeh 
občutim tesnejšo vez z iPhonom.  
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 
Valid 
1 77 37.2 37.2 37.2 
2 44 21.3 21.3 58.5 
3 33 15.9 15.9 74.4 
4 32 15.5 15.5 89.9 
5 21 10.1 10.1 100.0 
Total 207 100.0 100.0  
Če se uporabniki Androida soočajo s težavami z delovanjem telefona, 
delim veselje z drugimi.  
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 
Valid 
1 108 52.2 52.2 52.2 
2 41 19.8 19.8 72.0 
3 35 16.9 16.9 88.9 
4 13 6.3 6.3 95.2 
5 10 4.8 4.8 100.0 
Total 207 100.0 100.0  
Če se uporabniki Androida soočajo s težavami z delovanjem telefona, se 
pri sebi počutim bolje.  
     
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 
Valid 
1 104 50.2 50.2 50.2 
2 46 22.2 22.2 72.5 
3 33 15.9 15.9 88.4 
4 14 6.8 6.8 95.2 
5 10 4.8 4.8 100.0 
Total 207 100.0 100.0  
Če se uporabniki Androida soočajo s težavami z delovanjem telefona, 
občutim, da je iPhone boljši od Androida.  
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 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 
Valid 
1 60 29.0 29.0 29.0 
2 39 18.8 18.8 47.8 
3 39 18.8 18.8 66.7 
4 52 25.1 25.1 91.8 
5 17 8.2 8.2 100.0 
Total 207 100.0 100.0  
Če se uporabniki Androida soočajo s težavami z delovanjem telefona, 
občutim tesnejšo vez z iPhonom. 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 
Valid 
1 88 42.5 42.5 42.5 
2 41 19.8 19.8 62.3 
3 31 15.0 15.0 77.3 
4 30 14.5 14.5 91.8 
5 17 8.2 8.2 100.0 













Priloga C: Frekvenčne porazdelitve demografskih spremenljivk 
 
Tabela C.1: Spol 





Ženski 79 38.2 38.2 38.2 
Moški 126 60.9 60.9 99.0 
Ne želim 
odgovoriti 
2 1.0 1.0 100.0 
Total 207 100.0 100.0  
Tabela 10: Starostni razredi 
Tabela C.2: Starostni razredi 





Manj kot 18 let 8 3.9 3.9 3.9 
18-24 let 90 43.5 43.5 47.3 
25-34 let 47 22.7 22.7 70.0 
35-44 let 30 14.5 14.5 84.5 
45-54 let 28 13.5 13.5 98.1 
55-64 let 1 .5 .5 98.6 
65 let ali več 3 1.4 1.4 100.0 
Total 207 100.0 100.0  
Tabela 11: Država prebivališča 
Tabela C.3: Država prebivališča 





Avstrija 2 1.0 1.0 1.0 
Bosna in 
Hercegovina 
1 .5 .5 1.4 
Kanada 1 .5 .5 1.9 
Hrvaška 32 15.5 15.5 17.4 
Češka 1 .5 .5 17.9 
Nemčija 4 1.9 1.9 19.8 
Irska 3 1.4 1.4 21.3 
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Italija 1 .5 .5 21.7 
Škotska 1 .5 .5 22.2 
Slovenija 142 68.6 68.6 90.8 
Švedska 2 1.0 1.0 91.8 
Velika Britanija 6 2.9 2.9 94.7 
Združene države 
Amerike 
11 5.3 5.3 100.0 
















Priloga D: Deskriptivna statistika indikatorjev spremenljivk 
Tabela 12: Deskriptivna statistika indikatorjev spremenljivk 
Tabela D.1: Deskriptivna statistika indikatorjev spremenljivk 
 N Minimum Maximum Mean Std. 
Deviation 
Skewness Kurtosis 







207 2 5 3.96 .952 -.390 .169 -.968 .337 
Znamka iPhone 
je pomemben del 
moje identitete.  







207 1 5 2.24 1.215 .626 .169 -.675 .337 




207 1 5 2.81 1.354 .158 .169 -1.182 .337 
Nočem, da drugi 
mislijo, da sem 
uporabnik 
Androida. 
207 1 5 2.40 1.336 .564 .169 -.843 .337 
Androida 
nikakor ne bi 
želel uporabljati. 




počutim dobro.  
207 1 5 1.99 1.164 .999 .169 .055 .337 
Ne želim biti 
povezan z 
Androidom.  
207 1 5 2.50 1.351 .447 .169 -1.048 .337 
To, da sem del 
skupnosti 
uporabnikov 
iPhonov, je zame 
pomembno.  
















207 1 5 2.18 1.171 .746 .169 -.332 .337 
Moja osebnost se 




207 1 5 2.37 1.231 .484 .169 -.759 .337 
Počutil bi se 
nelagodno, če bi 





207 1 5 1.84 1.028 1.191 .169 .919 .337 
Moja identiteta 












207 1 5 1.82 1.117 1.403 .169 1.311 .337 




ujema dobro.  












ali doživi javni 
neuspeh, se pri 
sebi počutim 
bolje.  






ali doživi javni 
neuspeh, 
občutim, da je 
iPhone boljši od 
Androida.  




ali doživi javni 
neuspeh občutim 
tesnejšo vez z 
iPhonom.  
207 1 5 2.40 1.382 .542 .169 -1.034 .337 








207 1 5 1.92 1.173 1.126 .169 .308 .337 





telefona, se pri 
sebi počutim 
bolje.  
207 1 5 1.94 1.170 1.114 .169 .301 .337 






občutim, da je 
iPhone boljši od 
Androida.  
207 1 5 2.65 1.346 .147 .169 -1.302 .337 






tesnejšo vez z 
iPhonom.  
207 1 5 2.26 1.354 .676 .169 -.871 .337 
Valid N 
(listwise) 
207         
 
